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عزیزي الدارس: 

يعد التسويق أحد الأنشطة الإستراتيجية الذي تزاولها مؤسسة الأعمال 4 آي 
E O N a‏ 
العو تى كان واا الحاد ال ر سى أك رهن الات ااا التي طبه به 
بعض المؤسسات» آو الفشل الذي منيت به الكثير منهاء ومن هنا كان البحث عن 
مادك انتجاح التسونی ال اجس اذى شل بال انی القرارات 2 مخت آنواء 
التظمات الاقتصادة والأجهاعية سواء الادفة متها إلى اترب أو الاح عن 
O N EY‏ 

إن معادلة النجاح لمؤسسة القرقبالحااى واله ترق لم تعد تستند إلى المنتج المميز 
آو السعر الملائم» آو الترويج آلابتڪاري فخسب» ولڪنها آضحت ترتڪز- ج 
المقام الأول- إلى مدى وجود علاقة بين المؤسسة وعملاتهاء ومن ثم» فإن تحقيق 
الآهداف بفعالية وكفاءة يستلزم آن تكون هناك جهود متصلة من جانب الإدارة» 
وإيمان حقيقي بمجموعة من القيم والمبادئ التي تعكس آهمية العملاء والاهتمام 
بهم» كما يجب آن تترجم هذه الجهود والفلسفات إلى واقع يتمتل ج تطوير معارف 
العاملين» وتنمية مهاراتهم 4 مجال تشخيص احتياجات العملاء وأساليب التعامل 
معهم ومداخل الحفاظ لاال 

من هذا المنظور الاستراتيجي قامت جامعة العلوم والتكنولوجيا بتآاليف هذا 
الكتاب ليكون أحد الروافد الأساسية للمعرفة التسويقية المتخصصة التي يمڪن 
آن تشكل الإطار آلمفاهيمي لممارسة التسويق العلمي» إضافة إلى ما يزود به هذا 
الكتاب القارئ من آساليب وآدوات التحليل التي تساعده 4 تعميق الرؤية وترشيد 
ا 

وآبرز ما يتسم به هذا الكتاب هو ما يوفره من مادة علمية تلبي احتياجات القارئ 
والممارس والباحث» كما آنه يشكل آداة مساعدة لمديري التسويق والمبيعات 2 
كافة مؤسسات الآعمال ومنظمات العمل الاجتماعي» ويمدهم بوسائل وآدوات 
التحليل المناسبة بما يساعدهم على مواجهة التحديات التي يفرضها عليهم الواقع 
الراهن . 
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والهدف من وراء هذا المؤلف فهو تعريف القارئ بعالم التسويق بما فيه من متعة 
وإثارة ذهنية» وذلك بأسلوب علمي مبسط تدعمه نماذج التجارب الناجحة والفاشلة 
ا ا ا ا 
مهاراته» وتطوير أدائه سواءٌ ڪان E‏ آم ا آم TY‏ وذلك بالاإضافة إلى 
الأهداف الأخرى المتمثة فيما يلي: 
1. الإلمام بالمفاهيم والمبادئ الأساسية للتسويق ومراحل تطور الفحڪر 
الى 
اعا ل ا ا 
التعرف على خطوات وآساليب جمع البيانات والمعلومات التسويقية . 
التعرف على سلوك المستهلك والعوامل المؤثرة فيه . 
إدراك آسس تجزئة, السوق وأبعاد عملية تقدير الطلب 2 الأسواق . 
6. الإلمام بعناصرالمزيج التسويقي . 
ولتحقيق هذه الآهذاف فقد تم تقسيم الكتاب إلى تقسع وحدات . خصصت 
الوحدة الأولى منه للتعرف على ماضي وحاضر التسويق» وصفهوم التسويق و نشأته 
وتطوره» والمفهوم الحديث للتسويق»› وكذلك الفرق بين مفهومي البيع والتسويق› 
والفرق بين المفهوم الإنتاجي والمفهوم التسويقي» وآهداف التسويق وخصائص نشاط 
التسويق» وأهمية التاااايئ. و لاففلعإ د ارخا يق ارات الأخرى كالإنتاج 
والمالية والتصدير وادارة الموارد البشرية» وتكون هذه الوحدة قد حققت الهہدف 
الآول. 
آما الوحدة الثانية من هذا الكتاب البيئة التسويقية وقد تضمنت مفهوم 
البيثة التسويقية »ومكونات البينُة التسويقية وتآثيراتها المحتملة على القرارات 
التسويقية» وعناصر البيئة التسويقية الكلية وتآثيراتها على قدرة المنظمة ج إشباع 
احتياجات عملاتها ورغباتهم» وآفاق التغيرات البيئية لمنظمة القرن الحادي 
والعشرين» وأخيرا " كيف يمكن الاستجابة للمتغيرات البيثيةء وقد تحقق الہدف 
الثاني لذا المقرر. 
وتناولت الوحدة الثالتة تجزئة الأسواق فقد تناولت معنى السوق»› وأنواع 
الأسواق» وأساليب اختيار السوق المستهدهة» وسلوب تجزئة السوق» ومفهوم وآهمية 
تجزدة الآسواق» العوامل المؤثرة 2 تجزدة الآسواق» وآأسس ومعايير تجزدة الأسواق› 
وخطوات عملية تجزئة الأسواق› وبذلك تحقق الهدف الخامس لذا المقرر. 


آما المزيج التسويقي فقد تم استعراضه 2 الوحدات الرابعة( المنتج ) 
والخامسة(التسعير ) والسادسة(التوزيح) والسابعة (الترويج ) وذلك بهدف تحقيق 
الإشباع لاحتياجات العملاء ورغباتهم» وتحسين مستويات رضائهم عن عروض 
المنظمة التسويقية وذلك عبر التصميم الفعال لعناصر المزيج التسويقي السابق 
رها وهو ما بحآ لدت اساد الوفرر 

وإذا كان فهم العميل هو نقطة البداية 4 العمل التسويقي» فإن هذا يستلزم 
الإلمام باستراتيجيات التعامل مع الأسواق المستهدفة» وهو ما تناولناه ب2 الوحدة 
العاشرة . 

وأخيراأًء فإن رحلة الكتاب تنتهي باستعراض أهم الاتجاهات الحديثة ب4 مجال 

التسويق» حيث تخيرنا موضوع المسؤولية الاجتماعية للتسويق وحماية المستهلك ج 

الوحدة الثامنة» لكي نحافظ على استمرارية الاستمتاع والإثارة حتى محطة 

الوصول . 

نامل أن يكون هذا اياب إ ضعا د دة الحر ب جم بن الله أن يكون فيه 

العون للقارئ يا كانه وآ خر ككواقاا أن الحد لله الع لعالين : 
المؤلف 
أستاذ التسويق المشارك 
عبد الخالق أحمد باعلوي 
2009/5/11 
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2. مفهوم البيئة التسويقية 

The Microenv1r0112€1) البيئة الجزئية‎ .3 

4. البيئة التسويقية الكلية The Macro -€e1v1r0112€1):‏ 
5 .فاق التغيرات البيثية لمنظمة القرن الحادي والعشرين 

6. كيف يمكن الاستجابة للمتغيرات البيئية ؟ 


8. لحة مسبقة عن الوحدة الدراسية الخالثة 
9. إجابات التدريبات 


yT : لخلاصة‎ 5 


مقدمہ ااه 


8. التعيينات: O Oy‏ 
9. مراجع الوحدة E O O‏ 
1.المقدمة: yT‏ 
2. illتج E E O : Product‏ 
3. المنتجات الجديدة: 2 
4. دورة حياة المنتج واستراتيجياتها التسويقية 

5. مزيج المنتجات: TT‏ 
6. الخلاصة: yT‏ 


7. لمحة مسبقة عن الوحدة الدراسية الآتية: E O O‏ 


N oy إجابات التدريبات:‎ .8 


ag 1.المقدمة:‎ 


2. مفهوم السعر: coooooccooocoooocooooooooocoooooooocooocooooocooooooooooOOOOOOOOGOOOOO‏ 
اال ا دا ا e‏ 


7. لمحة مسبقة عن الوحدة الدراسية الآتية : 
8. إجابات التدريبات: O‏ 


5. إجابات التدريبات: E‏ 
6. لمحة مسبقة عن الوحدة الدراسية الآتية: e‏ 
7 التعيينات 8 oocoooccoooocoocoooccoooococoococoocoeooocccocooococcoooOOOOOOOOOOOOOG‏ 


228 
231 
253 
265 
266 
267 
268 


مقدمہ ااه 


-_8.المراجع العربية والأجنبية : 


التسويق ال 


we 


عي 


مقدمہ ااه 


الوحدة الأولى 


التسويق: 


محتويات الوحدة الأولى 


. 1. نمهید 13 
1. 2. آهداف الوحدة. lS E‏ 
[. 3. أقسام الوحدة: LT‏ 
[. 4. القراءات المساعدة : yT‏ 
1. 5. الوساتط التعليمية المساندة: gy‏ 
1. 6. ما تحتاج إليه لدراسة الوحدة: yT‏ 
2. التسويق :الماضي والحاضر: LS LE‏ 
3 مفهوم التسويق: E O‏ 16 
3. 1. نشاة وتطور مفهوم التسويق lo ll SS‏ 
3. 2. المفهوم الحديث للتسويق: N yS‏ 
4. الفرق بين مفهومي البيع والتسويق : DL E CO O OS‏ 
5. الفرق بين المفهوم الإنتاجي والمفهوم التسويقي : Ty‏ 
6. أهداف التسويق: 2 
6. 1. هدقف الريبح: yy‏ 
٥6‏ 2 . هدقف الٽمو: yy‏ 2 
٥6‏ 3. هدف البقاء: n gy‏ 
7. خصائص نشاط التسویق IO E‏ 
O EEE NEA LE NT‏ 
yT E DN‏ 
yy ME NDT‏ 
4-7 التسويق نشاط متكامل o yy‏ 
5 ا ا a yy‏ 
6-7 التسويق نشاط افتصادي اجتماعي a yg‏ 
7 -7 التسويق نشاط يقوم على تبادل المنافع a‏ 1 
8. أهمية التسويق : OS‏ 0 4 
8 . أهمية التسويق على مستوى الاقتصاد القومي العربي. 32 
8 2. أهمية التسويق على مستوى الاقتصاد الوطني اليمني. 35 ھ 
8 3. آهمية التسويق على مستوى المنظمة : E a‏ 
9. علاقات إدارة التسويق بالإدارات الأخرى: yy‏ 
9. 1. إدارة الإنتاج : O‏ 
gy sS‏ 
yy oS‏ 
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1- اتمقدمي: 

1 -1.التمهید: 

عزيزي الدارس› 

يلامس التسويق كل واحد منا 4 ڪل يوم من حياتنا. فنحن نستيقظ صباحا 

على دقات المنبه الذي قد يحمل ماركة عالمية مثل 501٩¥‏ ثم ندخل الحمام حيث 
ننظف آسناننا بمعجون قد يكون C013٥‏ آواكC]6‏ العالمية» ثم نحلق الذقن بما 
كفه ع))ء[611 ونستخدم سالا للغرغرة مثتل سائل 1160۲1۸8 ثم نغتسل 
بصابون وشامبو 00۷8 » تم نستخدم مرطبا للشعر مثل 8۷101 »R‏ هذه المنتجات 
وغيرها من مستلزمات الحمام منتجات مصنعة من منتجين عالميين» ثم نلبس بنطلون 
ئښىJea av1. Kleın‏ ونلبس,حذاء؟838 » ثمرندخل المطبخ وقد نشرب عصير 
برتقال مصريا أو نشرب حاإاك شفوديا: تم شرب فهوة الصباح مثل بن الڪبوس 
اليمني› أو Maxwell] House Coffee‏ . نحن نستهلك ترتقالا زرع 2 مصر أو 2 
كاليفورنياء وينا صدر من اليمن أومن البرازيل» ونقرأ صحفا قادمة من بعيد مثل 
بريطانياء لقد ا التسويق أن يصنع كل هذه الأشياء الممكنة وبذلك أعطى 
لحیاتنا مستوى معينا مإً|اللزقى كان جلها لإجباديا . 
1 -2. أهداف الوحدة: 


عزيزي الدارس: مرحباً بك إلى دراسة الوحدة الدراسية الأولى» وهي بعنوان 

" التسويق: 'المفاهيم والتطور". يتوقع منك بعد دراسة هذه الوحدة أن تكون 

قادرا على ان 

* توضح الفرق بين التسويق 4 الماضى والحاضر. 

* تبين المفهوم التقليدى للتسويق» ومراحل تطور المفهوم التسويقى» والمفهوم 
الحديث للتسويق. 

* تبين الفرق بين مفهومى البيع والتسويق»والفرق بين مفهومى الإنتاج والتسويق 

توضح أهداف التسويق. 

* تعرض خصائص التسويق. 

* تبرز آهمية ودور إدارة التسويق على مستوى المنظمة» وعلى المستوى المحلى › 
وعلى المستوى الإقليمى. 

١‏ توضح علاقة إدارة التسويق بالإدارات الأخرى كالاإنتاج» والماليةء والموارد 
البشرية» والتصدير. 


2 
2 
0 


1 -3. أقسام الوحدة: 
عزيزي الدارس: 
آلفت انتباهك إلى أن هذه الوحدة تتكون من ثمانية أقسام هي: 
- التسويق :الماضي والحاضر. 
- مفهوم التسويق» بداية من المفهوم التقليدي إلى المفهوم الحديث مرورا بمراحل 
رها اا 
- الفرق بين مفهومي البيع والتسويق من جهة وبين الإنتاج والتسويق من جهة آخرى 
لوصول إل الت لال د اة 
- آهداف التسويق فيما يتعلق بالربح وبالنمو وبالبقاء. 
- خض اتص اط الوبق حي ستجد رجا اکل خا صي من خض اکس 
اط الشسرت لاتحي إا د ا ا س اليحدة 
- آهمية التسويق» سواء على مستوى الافتصاد العربي واليمني› أو على مستوى 
المنظمة. 
- علاقات إدارة الت الاإدارات اللخ كاد ا را كال لونتاج والمالية والموارد 
البشرية والتصدير» وقد تبين وجود ارتباط شديد بين هذه الأقسام والأهداف 
المحددة مسبقا الا بحةة 
1 -4. القراءاث|المساعدة: 


OC O E 
هذه الوحدة » يرجى منك ”عزيزي الدارس- أن تستفيد منها قدر الإمكان‎ 


E RT r E 
الفكر صتعاء» اليمن‎ 
الوسائط التعليمية المساندة:‎ .5- 1 


عريزي الدارس: 
لكي تحقق أهداف هذه الوحدة يجب عليك أن تقوم بالاتي: 
- فراءة المادة العلمية الموجودة 2 هذه الوحدة وحل تدريياتها والتقويم 


الذاتي الخاص بها. 


الوحدة الأولى [ > 


- تصفح القرص الالكتروني المرفق مع الڪتاب. 
- الإطلاع على آخر المقالات 4 شبكة الإنترنت فيما يخص مفهوم 


التسوبق وتطوره. 


المفاهيم. والتطور 


1 -6. ما تحتاج إليه لدراسة الوحدة: 


- دفتر وقلم لكتابة المفاهيم الأساسية التي تناولتها الوحدة. 


- تصفح شبكة الإنترنت للاطلاع على آخر مقالات التسويق. 


تاريخ التسويق قديم قدم الإنسان على الأرض» ففي الشكل الأول للسوق كان 
يحتوي على اثنين من الناس» أحدهما يعرف الآخر» وكان لدى كل واحد منهما 
شيء ویرید 4 نفس الوقت شيئًا آخر مثل يعض القمح أو حيوان معين» آو آي شيء 
آخر» والاشان كانا يتبادلان جف 1 اولص ول على تبادل عادل كانا 
يتفقان على قيمة آو منفعة ما يقدمانه للتجارة» لكن المقايضة لها مشاكلهاء فإذا 
ما بادل شخص ما بقرة ب200 سمكة فإنه لن يستطيع استهلاك كل السمك› 
وبالتالي فقد أضاع كال بقرته وشيمة افك الذي لها تطع استهلاكه» لذا 
بدا الناس ك الاتفاق على مادة معينة لاستخدامها 2 أثاء عملية التبادل» وكان 
على الناس آن يتفقوا على قيمة هذا الشيء الذي أصبح يطلق عليه النقود› لذلك بدا 
بعض الناس يتخصصون ك إنتاج السلع آو آي شيء آخر للاستهلاك» ويداً البعض 
الآخر 2 تقديم الخدمات ومن هنارولد التسويق: 

وكلما زاد تعقيد الافتصاد ا التسويق د eS‏ 
كما آن الإنتاج أ و اء وتزداد الفجوة Ee‏ بين المنتج ال 
وكذلك بين مراڪز الإنتا۔ والاستهلاك فمن النادر م ااام تقابل شخصين 
E‏ لذا فإن شبكة التوزيع العملاقة أصبحت ضرورة 
إيصال الل للممبتهاك. وبالتالى يكن القرل إن الشريق سبح حاسها لكل 
مراکل اا عل 

والجدول التالي يوضح الفرق بين التسويق ك الماضي والحاضر : 


الوحدة الأولى 


4 


جدول رقم (1) التسويق 2 الماضي والحاضر 


التسويق 2 الماضي التسويق 2 الحاضر 


٠‏ خط المنتج واسع. 


۵ كان الع تقاط مهما . * يهتم بحاجات ورغبات المستهلك . 


١‏ كان يهتم بربحية المبيعات. 


© المنتجات تشمل السلع والخدمات والآفكار. 


3. مصهوم التسويق: 


3. . نشأة وتطورةةوم البتسويق: 
1-1-3. المفهوم التقليذي للتسويق: 
التسويق هو مجموعة الأنشطة البشرية التي تستهدف تسهيل عمليات التبادلء 
لقد وضع ڪوتلر ٥۲‏ ]ا50 هذا المفهوم الذي مازال الأكثر شيوعاء ويتضمن هذا 
المفهوم ما يلي: 
- إن التسويق نشاط إنساني على خلاف,أنشطة آخرى كالانتاج والإستهلاك. 
- إن التسويق يستهدف تسهيل عملية التبادل» سواء جرى التبادل لصفقة وأحدة» 
آو لإجراء عمليات تبادل مختلفة. 
- إن التبادل ليس مقصورا فقط على السلع وإنما يشمل الخدمات آيضاء وقد 
تكون المبادرة 4 عملية التبادل من طرف المشتري عندما ينزل للأسواق باحثا 
عن السلعة» كما قد تكون من طرف البائع الذي ينزل للأسواق باحثا عن 
مشترين لسلعته ؛ وعلى هذا فإن التبادل يتطلب: 
١‏ طرفين يرغب كل واحد منهما ب4 إجراء التبادل. 
ه أن يملك كل طرف أشياء ذات قيمة من وجهة نظر الطرف الآخر. 
8 کک کل قود غ ارا ا ا اه 
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2-1-5. مراحل تطور مفهوم التسويق: 

يعد التسويق بمعناه الحالي حديث النشاة نسبيا» إذ يؤڪد ڪل من روبرت 
كينغ وجيرون ميكارتي أن الإدارة 2 المؤسسات الاقتصادية لم يعرف مفهوم 
الور د اا يات جحد كان اا اا د ك هر مهو اع 
ويرى روبرت كينخ أن مفهوم التسويق قد تطور عبر المراحل الثلات التالية: 
1- مرحلة التوجيه بالإنتاج (1930-1900): 

رفها كانت ا كا اتاج هي مور اتفال ال ار الرسسة ول 
يكن تعريف الاإنتاج يواجه آي صعوبة لأن السوق لم تكن مشبعة» ولذا كان 
التركيز ب4 هذه المرحلة على الإشباع الكمي للحاجات» وآن قضايا النوعية أو 
الجودة ج الاإنتاج كانت للمبادرة من مهندسئ الإنتاج» وتميزت هذه المرحلة بعدم 
تدخل رجال البيع 4 قضايا,الإنتاج» وافتصار وظيفتهم على إفاع المستهلك بآن ما 
نتج هو ما يشبع حاجتك. 
2- مرحلة التوجيه للبيع (1950-1930): 

حيث زاد الإن كالم عدلات كبا بفضل إد خا اليب الإدارة العلمية ك 

المشروعات» وافتصادها تميز بالإنتاج الكبير» ومن ثم برزت الحاجة لنظام توزيع 
قادر على تصريف هذا الاإنتاج» وازداد الاهتمام بوظيفة البيع» ولكن فلسفة البيع 
لم تتغيرء فازداد استخدام الإعلان» وظهرت بحوت التسويق لتزويد إدارة المؤسسة 
بالمعلومات التسويقية اللازمة لترشيد فراراتها المتعلقة بالإنتاج والتخزين والتوزيع 
..إلخ. 
3- مرحلة التوجيه بالمفهوم التسويقي (من سنة 1950 إلى اليوم): 

وفيها تبنت الإدارة ج المؤسسة الإنتاجية فلسفة جديدة ج الإنتاج» مفهومها 
الأسهل صنع ما يحب المستهلك أن يشتري من محاولة بيع ما يحب المنتج أن يصنع › 
وقد تميزت هذه المرحلة بالسرعة 4 ابتكار منتوجات جديدة لمسايرة سرعة تغير 
ان لماكو وا دات د اا ادا می أجل حاب اام ان وک 
رضاهم. وقد ساعد على تطور هذا المفهوم عوامل كثيرة تكنولوجية› وافتصادية 
واجتماعية. 
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3 -2. المفهوم الحديث للتسويق: 

آأصبح ينظر إلى التسويق على آنه العمل الإداري الخاص بالتخطيط 
الإستراتيجي لجهود المشروع وتوجيهها والرقابة على استخدامها ج برامج تستهدف 
الريح للمنظمة» وإشباع حاجات المستهلكين» ذلك العمل الذي يتضمن توحيد ڪل 
آنشطة المنظمة (بما فيها الإنتاج والتمويل والبيع) 2 نظام عمل موحد. 

يقوم هذا المفهوم على ثمانية عناصر هي: 

1 - تقدير وتفهم المركز الإستراتيجي لدور المستهلك 4 ارتباطه ببقاء الشركة 
دھرهاو ا رارها 

2- إدراك الإدارة الواعي لتأثيرالقرارات المتخذة 2 قسم معين على الأقسام 
الأخرى وعلى التوازن الإجمالن لظام الشركة مع النظم المحيطة. 

3- اهتمام الإدارة بابتكار المنتجات التي يتم تصميمها 2 ضوء دور محدد هو 
الإسهام 4 حل مشكلات شرائية معينة لدى المستهلكين. 

4- اهتمام الإدارة بآثار تقديم المنتجات الجديدةأعلى المركز الربحي. 
للشركة ك الحاضر والمستقبل» وإدرأاكها للنتاتج الإيجابية التي ستترتب 
على التخطيط العلمي للمنتجات الجديدة» من جهة نمو الأرباح وضمان 
اه 

5- تقدير عام لدور بحوث التسويق» ووحدات البيحث عن الحقائق الأخرى 
خارج النطاق التقليدي لتلك البحوث. 

6- عمل كاف أا اراك المنظعة من خلال شاک اه ا بہعنی وجود جهد 
دائم ے كل قطاعات الشركة موجه نحو وضع آهداف محددة على مستوى 
الشركة» والأقسام تكون مفهومة ومقبولة من قبل المديرين على مختلف 
المستويات. 


1 7- ااتخطيط الرسفى طول وقصير الأجل لأهداف اتروع واست را اة 

3 8- إنشاء أقسام للشركة أو التوسع 4 الأقسام الموجودة أو إلغاثها أو إعادته 
0 تنظيمها إذا استلزم 

إ A a ey‏ 
3 أ“ أن يكون التسريق هو اموجه الأساسى لفلسفة اتروع 


ب“ أن يصمم الپيڪل التظيمي االمناة بما يتفق وهذا المفهوم. 


ج التخطيط ألنف. 
د - تخطيط وتطوير المنتجات. 

ه- القيام ببحوث التسويق. 

و تأكيد آهمية الإعلان والترويج. 

ن-التسعير 

ح- منافذ التوزيع. 

التصرك كل ساس أن الماك جو الست 


آ ا التقويم الذاتي (1) :+ 


حدد مدى صحة أو خطا العبارة التالية» مع التعليل: 


2- نشاط التسويق مقصور على مؤسسات الأعمال. 


كما يمكن إعطاء تعريفات أخرى للتسويق» نذكر منها هذا التعريف 
للتسويق : 

إن أكثر التعريفات قبولا هو ذلك التعريف الذي قدمته جمعية التسويق 
الأمريكية والذي ينص على أن: التسويق هو تنفيذ آنشطة المشروع المختلفة التي 
تهدف إلى توجيه تدفق السلع والخدمات من المنتج إلى المستهلك أو المستخدم. 

ويعرف الاقتضادى ك[ع)821 التسويق على انه عملية اقتصادية» اجتماعية 

وقد كانت شركة جنرال الكتريك الآمريكية أول من دعا إلى الآخن 
ڪبيرة هنذا المفهوم بدلا من مفهوم البيع الذي ڪان سادا لديها. 

ونحن ذرى أن مفهوم التسويق ببساطة هو: 

التسويق هو نشاط يهتم بتحديد حاجات ورغبات الزبائن والعمل على إشباعها 
منذ ما يقرب من 2500 سنة مضمونها أن الحاجة هي أم الاختراع أقل انطباقا على 
واقعنا الآن» ومما لاشك فيه أن الحاجة ۴82ل قد أدت 2 الماضي -حتى بداية 
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N OEE 
البشرية» ولكن منذ بدء قرننا الحالي فان الحاجة لم تعد هي آم الاختراع» ولكڪن‎ 
فلم يكن هناك أي حاجة أساسية وراء‎ ۷۸[١N1 أم الاختراع أصبحت الرغبة‎ 
اختراع جهاز مثل جهاز الفيديو المنزلي» ولكنها كانت مجرد رغبة فقوية لمتابعة‎ 
المواد الترفيهية والتعليمية بشكل سهل وسريع› وخلال الفترة القصيرة نسبيا التي‎ 
شهدت تطور هذا الاختراع غير الحيوي آدت رغبات مستخدمي هذا الجهاز إلى‎ 

تطوره بشكل لم يحلم به الفرد. 

إن المولد الرئیس لہذه الرغبات كان وسيظل مجموعة من ا التقافية 
الجاع الي ل ددر فط جا الان الاس ولكيا تعب دور ا ريس د 
اعمال واشاطاهم العامة وال كادي ك دولا أن الطاب القاتم غلى الرغة 
عند مقارنته بالحرمان الذي يعانئ'منه الكثيرون من سكان العالم الثالث على آنه 
ولكن سواء قبلنا هذا التوع من الطلب آم رفضناه فسيظل ملمحا 
أساسيا من ملام الف ا 0 )و و الجشم دوافم مختافة 

للابتكار والاختراع. 
رضا العملاء: 

الرضا هو المحصلة النهائية لعملية التبادلء وعملية تحقيق الرضا الشامل 
والكامل 2 غاية الصعوبة خاصة مع تنوع الرغبات وتعددهاء ا فعلا آن رضا 
الناس غاية لا تدرك الا د٠٠‏ الجججوى ووو آل | لللاضحروا من أجل تحقيق 
هذا البدف» حي ا 0 س ا أجافظة على هذا الولاء 
مرهون بدرجة الرضا التي يحصل عليها العميل من آول مرة شراء لقيامه بعملية 

الشراء. 
وعلى ا أن يعرفوا أن هناك ترابطا وثيقا بين مكونات المزيج 
التسويقي- مجتمعة آو فرادى- ورضا العملاء. 


تدریب رقم (1) 


أي من البنود الآتية يصنف على أنه حاجة 1€€٩0‏ ؟ ضع علامة )١(‏ ب2 المريع : 
الجوع [ ] 
۵# وسيلة تقل ا 
١‏ مهارات الدفاع عن النفس ١!‏ 
المقتنيات الفنية والمجوهرات 1[ ] 
٠‏ المركزالاجتماعي1 ] 


4. العطرق بين مطهومي البيع والتسويق : 

لسوء الحظ فإنه مازال يوجد -حتى الآن- من بين المسئولين من التنفيذيين لا 
يعرف الفرق بين مفهومي البيع والتسويق» فالبعض ما زال يرى آنهما يحملان نفس 
المعنى رغم أن الحقيقة تشير إلى عكس ذلك تماما» ففيى ظل مفهوم البيع تقوم 
المنظمة بصنع المنتج› ثم تبحث بعد ذلك عن أفضل الأساليب البيعية التي تستطيع 
E E DD O CE‏ 
ا ج 
التسويقي فالمنشاة تكتشف أولا احتياجات العملاءء ثم تحاول بعد ذلك تنمية المنتح 
الذي يستطيع إشباع تلك الاحتياجات وله المقدرة 4 ذات الوقت على تحقيق عائد 
للمنظمة» ومن تم» فإن المنشآةتحاول ج الواقع التآثير 4 عروضها e‏ 
ما يحتاجه العملاء. ويمكن تلخيص آهم الفروق بين البيع والتسويق على النحو 
الوارد 2 الجدول الاتي: 


جدول (2) الفرق بين البيع والتسويق 


تقوم |1 المنظمة بتصنيع الاعة ولا ثم 8نحدد المنظمة ال احتياجات المستهلكن› > ثم تنحدد 


تفكر ب كيفية بيعها بعد ذلك. كيفية تحويلها إلى منتجات يمكنها إشباع تلك 
الاحتياجات. 


#توجه الإدارة بحجةالبيعات. #توجه الإدارة بالربح. 


#التركيز على التخطيط قصير ٠‏ التركيز على التخطيط طويل الآأجل للمنتحات 
#التركيز على حاجات البائع. #التركيز على رغبات المشتري. 
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أستلة التقويم الذاتي (2) : 


الت 


حدد مدى صحة أو خطاً العبارة التالية› مع التعليل: 
- ليس هناك فرق بين التسويق والبيع. 


يق: المفاهيم. والتطور 
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المفاهيم. والتطور 


5 الطرق بين المصهوم الإنتاجي والممهوم التسويفي : 


يعد المفهوم الإنتاجي من أقدم الفلسفات الموجهة للبائع» وتتضمن آن 
المستهلكين سيفضلون المنتجات المتاحة والمعروضة بشكل كبيرء ولذلك فإن 
تركيز الإدارة سينصب على تطوير الإنتاج وعلى فعالية التوزيع . 

والمفهوم الإنتاجي يكون فلسفة ملائمة 4 حالتين: الحالة الأولى عندما 
يكون الطلب على المنتج كبيرأ» وهنا ينبغي على الإدارة أن تهتم بطرق زيادة الإنتاج. 
والحالة الثانية: عندما تكون تكلفة المنتج عالية والمنتج المطور يتطلب تخفيض 
تكلفته» ( لقد كانت فلسفة د۲۵٥۴‏ ۷١۲١ع[‏ هي جعل جميع المنتجات من موديل 
واحد مما يؤدي إلى تخفيض تكلفته وإمكانية الحصول عليه من الجميع» مثل 
جعل جميع السيارات بلون آسود)» واليوم نجد,آن معدات تكساس تتبع نفس 
الفلسفة ب4 زيادة الإنتاج وتخفيض التكاليف منإألجل الحصول على أسعار» 
منخفضة» لقد استطا غا ذلك اللخ عل لى حط ق رقية كبيرة للحاسبات 
اليدوية» ولكن عندمااتستخدم شركة معدذات تكساسأنفس الفلسفة لساعاتها 
فلن تجدها مجدية وجذابة (لاذا؟). 


و2 الختام» عزيزي القارئ تذكر جيدا أن: 


* التسويق نشاط تقوم به العديد من المنظمات: مثل منظمات الأعمال 
(الشركات الصناعية والتجارية ...الخ ) والمنظمات الاجتماعية 
( الجمعيات الخيرية والأندية الح) والمنظمات السياسية ( الأحزاب وهيئات 
ومصالح الحكومة »الح) والمنظمات الثقافية. ( المسارح والإذاعة والتلفزيون 
والمتاحف »الخ ) والمنظمات الدينية (المساجد والكنائس › الخ ) والمنظمات 
التعليمية ( المدارس والمعاهد والجامعات › الخ ) وغيرها. 
* التسويق لا يعني التوزيع أو البيع أو الترويج» فالتوزيع والبيع والترويج تعد 
من الوظائف التسويقية, 
التسويق POET E‏ ومتابعة ورقابة للجهود التسويقية وإجراء 
بحوث ودراسات تسويقية. 
تحقيق المنشاً ة للريح يأتي من خلال أدائها للوظائف التسويقية» المتكاملة 
SS‏ حاجات ورغبات المستهلكين والحصول على رضائهم مما لا 
يتعارض مع مصلحة المجتمع ڪڪل. 


6. أهد اف التسويق: 


يقصد بأآهداف التسويق النتائج النهائية التي ترغب المؤسسة به تحقيقها من 
خلال نشاط إدارة التسويق» فهناك إجماع ببن الاقتصاديبن والمديرين على آن 
للمؤسسة الاقتصادية على اختلاف طبيعتها ثلاثة آهداف إستراتيجية» يشترك 2 
تحقيقها مختلف أنشطة المؤسسة» وهذه الآهداف هي: الربح» النموء البقاء. 
6 -1. هدف الريح: 

يأتي هذا الہدف 4 مقدمة أآهداف المؤسسة الاقتصادية» ومن ثم فإنها 
تحاول تعظيم آرباحهاء غيرأن حرية المؤسسة <4 واقع الأمر -محدودة 4 هذا 
المجال» إذ توجد قيود تحول دون إمكانية تحقيّق ريح آعظم كتصرفات المنافسين 
والرقابة الحكومية على الأسشغار» والتشريعات الجنائية» ولذا يصبح على المؤسسة 
أن تسعى لتحقيق ربح آءغااكنا انز االات يف من إيرادا مقبولا (أعلى 
من سعر الفائدة 2 الاق المالى).للستاهمين ب2 رال كال المؤسسة» ڪما يمد 
المؤسسة بفائض قابل للاستثمار يحقق لما هدف النمو المطلوب 2 الأجل الطويل» 
فكيف تحقق وظيفة التسويق هذا القدر من الربحة 
1-1-6. دور التسويق 4 تحقيق الربح: 

يعتقد بعض رجال الأعمال والادارة أن تحقيق الربح هو من مسؤولية إدارة 
التسويق» وهو اعتقاد خاطئ» لآأنه حصيلة تضافر جهود مختلف أقسام ووحدات 
المؤسسة» [الربح<الإيراد -التكلفة]» فالتكلفة تتكون من عناصر كتيرة تنتج من 
آنشطة جميع آقسام المؤسسة» ولذا يكون دور التسويق هو تحقيق حجم مربح من 
المبيعات (عن طريق خلق فرص تسويقية جديدة» والبحث عن القطاعات السوفية 
المربحة» وتشجيع البحث عن سلع جديدة...إلخ.) 

2-1-6. علافة الربح بربحية المؤسسة: 

إن القيمة المطلقة للربح لا تعطي صورة حقيقية عن ربحية المؤسسة» فتحقيق 
ربح سنوي قدره 10مليون ريال قد يعد مؤشر نجاح بالنسبة لمؤسسة صغيرة كورشة 
للنجارة مثلاء بينما تمثل خطوة نحو الإفلاس بالنسبة لمؤسسة كبيرة كشركڪة 
لإنتاج السيارات مثلاء ولكي يعد الربح تعبيرا صادقا عن ربحية المؤسسة لا بد آن 
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ينسب إلى جميع آصولہاء» وهو ما يطلق عليه امعدل العائد على رآس المال= الربح 
الصا / مجموع الأصول]ء الذي يقيس مقدار الربح الناتج عن كل ريال من 
الاستتمار» فإذا كان سعر الفائدة السائد 4 السوق المالي هو186 فإن مبلغ الربح 
الذي يتعين على المؤسسة تحقيقه حتى يقال عنها آنها تعمل 4 شروط مقبولة من 
الربحية هو ذلك الذي يجعل معدل العائد على الاستثمار آأكبر من (8/). 
3-16. دور التسويق ب2 زيادة معدل العائد على الاستثمار: 
يظهر دور التسويق 4 زيادة معدل العائد على الاستثمار من خلال تحسين 
كل من معدل الربح ومعدل الدوران» باعتبار آن: 
[معدل الدوران على الاستثمار = الريح الصا / مج الأصول! 
أو = االلزيح الصالط/ المبيعات! * االمبيعات/مج الأصول! 
معدل الدوران على الاستثمار . = معدل الربح *:معدل الدوران 
حيث إنه على المؤسسة أن تركز على المبيعات وتكلفة البيع معاء لأن ذلك 
يسمح لہا بتحقيق الزيادة 4 معدل الربح بطريقتين: 
- إما بزيادة المبيعات بدرجة آأكبر من التكافة. 
- آو تخفيض التكلفة بدرجة آأكبر من المبيعات. 
وحتى يمكن لادارة التسويق آن تساهم بفاعلية ب4 زيادة معدل العائد على 
اللاستثمار» لا بد آن تكون على دراية بجميع العناصر المساهمة ‏ تكوينه وآن 
تآخذها بعبن الاعتباز. 
معدل الريح = الريح الصا / المبيعات 
معدل العائد على الاستثمار= الريح الصا2/ مجموع الأصول 
معدل الدوران = المبيعات / مج الأصول 


0 
حا »۰ 
۰ 


0 


معدل الريح = الربح الصا / المبيعات = االمبيعات - تكلفة التشغيل] / 


المبيعات 
أي أن معدل الربح = 1 المبيعات - ( تكلفة البضاعة المباعة + 


تكلفة البيع+ تكاليف إدارية)] / المبيعات. 


6 -2. هدف النمو: 

يساهم التسويق 4 تحقيق هدف النمو من خلال التوسع عن طريق زيادة 
حجم المبيعات الذي يتأتى بزيادة حصة المؤسسة من حجم السوق آو غزو أسواق 
جديدة» ومن آهم دوافع النمو: 
1-6. زيادة الطلب على الإنتاج: 

حيث تعمل المؤسسة على توسيع قاعدتها الإنتاجية› آي زيادة عدد الأقسامح 
والوحدات» وهو ما يطلق عليه بالنمو الداخلي. 
6 2-2. زيادة شدة المناضسة: 

مما يؤدي بالمؤسسة إلى القيام باستثمارات جديدة» والأمر الذي يترتب عليه 
زيادة التكلفة التابتة. 

6 -3. هدف البقاء؛ 

يعد بقاء المز سلا ستمرا راطا ے الوق هدفا رئيسيا يشترك د 
تحقيقه جميع آقسام ووحدات المؤسسة» ويقوم نشاط التسويق بدور حيوي ج 
تحقيقه» ولابد لإدارة التسويق من آن تدرك هذه الحقيقة وتقتتع بهاء ومن ثم فإنه 
يمكن لہا آن تساهم بفاعلية ج تحقيق استمرارية المؤسسة من خلال قيامها 
بالوظيفتين التاليتين: 
1-36. البحث باستمرار عن فرص تسويقية جديدة: 

سواء بز 01 0 1 0 2ة › أو بغزو أسواق 
جديدة» أو التحول إلى بضاعات تسويقية آأكثر ربحية. 
2-3-6. ضرورة تنظيم وتطوير نظم المعلومات التسويقية : 

آي تنظيم وتطوير نظام جمع ومعالجة وتدوين المعلومات بالشكل الذي 
N N E N OO‏ 
ك من اتا اتر ارات الا 2 جم الات ايا 
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7. خصائص نشاط السویق: 


التي بعض خصائص نشاط التسويق» وسنتناولما بالتقصيل فيما بعد: 


خطائض 


نشاط التسويق 


شكل رقم (1) - الخصائص الرئيسة لنشاط التسويق 


7 -[1. التسويق نشاط هادف: 
يسعى النشاط التسويقي إلى التعرف على حاجات ورغبات المستهلكين والعمل 
إشباعهاء هذا بدوره يؤدي إلى تحقيق الأرباح التي تسعى المنظمة للحصول عليهاء 
إلا أنه ينبغي على القائمين بالنشاط التسويقي 2 المنظمة أن يأخذوا 4 الاعتبار 
E Nl CNN‏ 
رفاهيته» حيث إن تحقيق التوازن 2 هذا المجال آمر حيوي ومهم» والشكل الاتي 
يوضح آهداف النشاط التسويقي : 


شكل رقم ( 2) أهداف النشاط التسويقي 


7 -2. التسویق:نقاط مستمر: 

يبدأ النشاط التستؤيقلى قبل إنتاج السلع والخدماتء وذلك بدراسة الأسواق 
وجمع البيانات والمعلوقات عن حاجات المستهلكنن الحاليين والمرتقبين» ويستمر 
بعد الإنتاج ليعمل على تدفق السلع والخدمات ونقل ملكيتها من المنظمة المنتجة إلى 
المستهلك النهائي آو المستخدم الصناعي» ثم يستمر إلى ما بعد إتمام نقل ملكية 
السلع والخدمات» بالعمل على تقديم خدمات ما بعد البيع ودراسة مدى رضا 
العملاء عن السلع والخدمات المباعة» ودراسة وتحليل انتقاداتهم وشكاواهم» 
ومتابعة حلها . 

ويتضمن النشاط التسويقي مجموعة من الوظائف المستمرة والمرتبطة ببعضها 
يوضحها الشكل الآتي : 
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وظائف النشاط ١‏ ا 


وظائف وظائف انتوزی ادي ر لمادي الوضائفاساعدة ٠‏ ظائف المساعدة 


شكل رقم ( 3 ) الوظائف المستمرة للتشاط التسويقي 


ومن ناحية آخرى فإن التغير المستمر 4 حاجات ورغبات المستهلكين يجعل من 
الضروري استمرار الدارالبلة والمتابعة لهه التغيرات ذلك إل أجل التكيف معها وإلا 
فإنه سيكون من لاا لى اسص مجعو و دتا | اعمال . 
7 -3. التسویق نشاط متطور: 
يمكن الاستدلال على تطور نشاط التسويق من خلال العديد من المؤشرات 
منها : ان التسويق نشاط يتم من خلاله إنتاج السلع والخدمات التي سيطلبها العميل 
ا ا ا د ا ا 
أا لك ع خلال اط حاب تو كن دا و رة متا لته دة 
مكان سيوجد به العميل غدا للتسوق . 
7 -4. التسویق نشاط متکامل : 
ب4 واقع الأمر التسويق ما هو إلا نظام يتكون من مجموعة من أنشطة 
الأعمال المتفاعلة والمتكاملة» التي تستهدف تخطيط وتسعير وترويج وتوزيع السلع 


والخدمات التي تشبع رغبات المستهلكين الحاليين والمرتقبين وتتكون عناصر 

النظام التسويقي من : 

- المنتج ( سلعة /خدمة /فكرة اشخص / مكان / ....الخ) 

- السوق المستهدف (استهلاكيء» أعمال» محلي» دولي ...الخ) 

- المنظمات الوسيطة والتسهيلية :التي تيسر عملية التبادل بين التنتظيم التسويقي 
وسوفه» متل: الموزعين» البتنوك» شركات النقل العامة» المخازن العامة 
شركات التاآمىن. 

- ال ال اة الحيط: بالتطي التسرشى انى تل على اديك من قاط 
القوة التي تدعم النشاط التسويقي وعلى العديد من نقاط الضعف التي تعرقل 
النشاط التسويقي» وتث تيل كلڭد وا علي الوحدات الإنتاجية والمالية» 
والأفراد» وغيرها من افاي اة اا ك اوذ طمة . 

- البيثة الخارجية المحيطة بالتنظيم التسويقي :التي تفرز العديد من الفرص 
التسويقية والعديد من القيود والتهديدات» تؤثر على التنظيم التسويقي»› وتشمل 
هذه البيثة : ال ا يمر جرا ة مو الاقتص اد ية اقافية» والاجتماعية: 
والسياسية» والقانونية»› والتكنولوجية› والتنافسية»› والطبيعية . 

والشكل الآتي يوضح النظام التسويقي : 


البيئة الديموجرافية 
البيئة الاقتصادية 
البيئة الثقافية 
البيئة السياسية 


| | 

إدارة التمويل ا ته السياصي 
إدارة الأفراد 1 البيئة الإجتماعية 
البيئة القانونية 
البيثة التناضسية 

البيئة التكنولوجية 
البيئة الطبيعية 
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7 -5.التسویق نشاط معقد: 
ملاغ اط اید ر د ا و 
ذلك للعديد من الأسباب منها 
1. اتساع الآاسواق ونموها المستمرنتيجة لتعمدد حاجات ورغبات 


المستهلكن. 
2. التقدم التكنولوجي الہائل وما يتولد عنه من العديد من أنواع السلع 
والخدمات 


3. زيادة المناضسة واشتداد حدتها 
4. بالإضافة إلى ظهور التكتلات الدولية سواء على مستوى الدول أو على 
مستوى الشركات على التزغم من ظاهرة العولمة 
التسويقي. 
ومما لاشك فيه أن تلك الآسباب قد ترتب عليها تعقد النشاط التسويقى› 
ولإدارة هذا النشاط يشكل فعال فإن الآمر يتطلب القيام بتتفيذ العديد من المهام 
وتوفير العديد من المستلزمات» فمتلا لا بد من توافر نظام معلومات تسويقي 
CR‏ المنظمة› ولا لبمد من توافر الكفاءات المتخصصة لاإدارة هذا النظام» 
بالإضافة إلى ضرورة إعداد الخطط والبرامج التسويقية القعالة . 
7 -6. التسويق نشاط اقتصادي اجتماعي : 

ج الوقت الذي يسعى فيه النشاط التسويقي إلى تلبية احتياجات ورغبات 
المستهلك فد يوافق ذلك اللإضرار بمصالح المجتمع كڪكڪل» ومثال ذلك تقديم 
الغلافات البلاستيكية والسيارات السريعة التي تؤدي إلى تلوث البيئة وزيادة نسبة 
الحوادث»› ولقد دعاهذا الآمر إلى صروره تحمل رحال التسويق مسژؤوليتهم 

ترتب على ظهور المسؤولية الاجتماعية لنشاط التسويق ضرورة الحفاظ على 
التوازن بين مصالح ومنافع الأطراف الثلاتة: وهم المستهلك» والمجتمع» والمنظمة. 


7 -7. التسويق نشاط يقوم على تبادل المنافع: 
ماسر 2 هر غا بان لاق مابوط ر ار كر 
وحتى تتم عملية التبادل لا بد من توافر الشروط الاتية :- 
* وجود طرفين آو آڪثر. 
" لدی كل طرف شيء له قيمة ومرغوب فيه من الطرقف الآخر. 
" يتمتعح كل طرف بحرية قبول أو رفض طلب الطرف الاآخر. 
لكل طرف الد على الصال ارف خر 
وتتخذ علاقات التبادل 2 المجتمع آشكالا عديدة» مثل العلاقات التجارية 
وعلاقات الاستخدام» والعلاقات الأمنية» والعلاقات الدينية والعلاقات العاطفية 
وذلك على النحو المبين 2 الشكل الآثن :- 


إشباع روحي وخدمات دينية 
شكل رقم ( 5 ) - تبادل المنافع من خلال نشاط التسويق 


أسئلة التقويم الذاتي (3) : 


حلد مدى صحة أو خطاً العبارات الأتية› مع التعليل: 
2- إن آهمية نشاط التسويق تقتصر فقط على مستوى المنظمات 
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8. همين التسويق : 


يعتقد كثير من الناس أن أهمية التسويق تقتصر فقط على مستوى المنظمةء إلا 
أن هذا الاعتقاد خاطئ وبدرجة واضحة» حيث يلعب التسويق دورا جوهريا 2 
E a‏ 
بالإضافة إلى دوره الحاسم 2 نجاح المنظمات 2 تحقيق آهدافها. 
وسنتناول فيما يلي آهمية التسويق على المستوى القومي العربي» وعلى المستوى 
الرطى اين وغلى ى االات 
8 -1. أهمية التسويق على مستوى الاقتصاد القومي العربي : 
يمكن أن يلعب التسويق يورا تجوهرييا 2 التنمية الاقتصادية للاقتصاد 
القومي العربي وذلك من خلال؛مساهماته 2 النواحى,الاتية :- 
# المساهمة 4 تحديد سياسة الاستنمار القومي العريي» وذلك من حيث تحديد 
نوعية الصناعات المظلوبة 2 الوطن العربي 2 السنوات المقبلة وفقا لاحتياجات 
سكان الوطن الم راللافل جهةء وألوالذ الى يمتكالط الوطن العربي من جهة 
ERE‏ 
تحديد الطلب المتوقع من السلع والخدمات لسد احتياجات سكان الوطن العريي 
وخاصة الضرورية والأساسية منها«تحميداوكميا ونو ميا وأيضا تحديد اتجاهات 
هيكل الاستهلاك 2 المستقبل» وآهم التغيرات التي تطرآ عليه نتيجة التغيرات 
الاقتصادية والتكنولوجية والاجتماعية المستمرة» واستخدام نتائج هذه الدراسات 
وضع خطط الإنتاج 4 الوطن العربي على آأسس واقعية تتفق والاحتياجات 
الفعلية لسكان الوطن العربي والموارد المتاحة ك هذا الوطن . 
١‏ تحسين الموازين التجارية وموازين المدفوعات العربية : تعاني الموازنات العربية من 


عجز دائم وكبير مما ترتب عليه آن آأصبحت المديونية من السمات العامة 
لكافة آقطار الوطن العربي» سواء الأقطار البترولية آو غيرالبترولية» وقد برزت 
هذه السمة 4 الدول العربية البترولية الخليجية بشكل خاص بعد حرب الخليج 
(1991) نتيجة التكلفة الباهظة لتغطية تلك الحرب غير العادلة» ومن هنا تآتي 
آهمية تنشيط الصادرات العربية كمدخل لتحسين الموازين التجارية وموازين 


المدفوعات العربية» ولا بد من دعم الحكومات العربية لهذا المدخل باعتباره من 
الندال غاا اسن ا ادا 
تطوير اليكل السلعي والجغرا 2 لصادرات الوطن العربي : لو لاحظنا اليڪل 
السلعي والجغرا4 لصادرات العالم العربي» لوجدنا أن معظم الأقطار العربية 
تعتمد على تصدير سلعة واحدة آو عدد محدود من السلع» معظمها مواد خام 
مثل البترول والقطن والبن ويتم التصدير لعدد محدود من بلدان العالم» ولا شك 
أن هذا الوضع يجعل اقتصاديات الأقطار العربية بصفة عامة» وصادراتها بصفة 
خاصة عرضة للأخطار الناتجة عن أي تغيرات اقتصادية أو سياسية» ومن هنا 
تآتي آهمية تنويع اليكل السلعي والجغرا ك للصادرات العربية» ولن يتآتى ذلك 
إلا بتبني حكومات هذه الدولالفرامج فطالة للتسويق الدولي . 
مواجهة التحديات ا لواف ع اشن ا لتك و او _ادية / السياسية : يواجه 
العالم العربي العديلد من التحدياتاة إلا أن أهمها تك التحديات الناتجة عن 
التكتلات ااء. قاع ر ا ا و نا هو كيفية مواجهة 
تحديات التكتلات الاقتصادية والسياسية» 2 الواقع بمكن أن يتم ذلك من 
خلال وضع وتنفيذ العديد من الاستراتيجيات» منها إستراتيجيات التسويق 
الدولي» التي تمكن من فتح أسواق جديدة لصادرات الأقطار العربية وتشبيت 
أقدامها 2 هذه الأبلواق . 
ولعله من المناسب -عزيزيى الدارس- أن نستعرض هنا- وباختصار- بعمض 
التكتلات الاقتصادية التي ظهرت والتي ستظهر 2 العالم» ولا تأثيرعلى 
اقتصاديات الأقطار العرية. 
# أوروبا الموحدة التي أعلن عن قيامها 2 1/1/ 1993م بوصفها نتاجا لتطور 
السوق الأوروبية المشتركة التي قامت 2 عام 1959م» وهناك العديد من الآثار 
الناتجة عن قيام آوروبا الموحدة نذكر فيما يلي بعضاً منها :- 
النمو المستمرلحجم التجارة البينية بين دول آوروبا الموحدة من جهة 
الا تا ال فر لهاد ات الدرن الع المافن ا 
تزايد حجم الحماية التجارية التي تضعها الدول الأوروبية تجاه الصادرات 
إليهاء ومنها الصادرات العربية» وذلك من خلال العديد من الإجراءات التى 
N SOE N Ea‏ 
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تكتل دول منطقة التجارة الحرة بين الولايات المتحدة الأمريكية» وكذا 
اللكسيك المعروف باسم "N.۸.۲۰1.۸.‏ الذي قام مع بداية 1994 حيث تعد 
هذه المنطقة أكبر منطقة حرة 2 العالم حتى الآن» ولا شك أن هذا 
التكتل سيلعب دورا كبيرا قي خفقض الصادرات العربية إلى الدول 
ا ۰ 

ظهور العديد من المؤشرات على احتمال قيام تڪتل اقتصادي بين ڪل من 
العملاق الآسيوي الكبير ( الصبن)ء والنمور الآسيوية الكبيرة( هونج 
كونج» سنغافورة» كوريا الجنوبية› تايوان)ء والنمور الأسيوية الحديثة 
(اندونيسياء ماليزياء تايلاند) والعملاق العالمي (اليابان). ولا شك إنه ك 
حالة قيام مثل هذا التكتل سيكون له درجة كبيرة من الفاعلية» لاسيما 
أن هناك قواسم مشتركة تجمع بين هذه الدول . 

ظهور العديد من المؤشرات الافتصادية والسياسية على احتمال قيام سوق 
شرق آوسطية تشارك فيها إسرائيل وتركياء ولا شك آنه 4 حالة قيام 
هذه السوق ستواجه المنتجات العربية مناضة حادة وكبيرة . 

التزايد المستمر للتواجد التجاري لدولة جنوب إفريقيا ب4 ساحة المنافسة 
التجارية الماك 

ظهور المؤشررات الأولية على قيام منطقة التجارة الحرة بين دول 
الآمريكتن . 


نستنتج مما سبق أن تعزيز وتنمية اقتصاديات الأقطار العريية يقوم على رڪائز 
متعددة » لكننا لا نبالغ إذا قلنا أن التسويق أهمهاء ولكن على الرغم من 
وضوح هذه الأهمية للتسويق على مستوى العالم العربي › فإننا ما زلنا نعاني من 


السوق العريية الواحدة»ء أو حتى الإقليمية الكاملة على الرغم من وجود هذه 
الفكرة منذ أكثر من خمسين سنة » وعلى الرغم من وجود العديد من العوامل 
المهيأة لقيام مثل هذه السوق 4 الوطن العربي › بينما نجد آوروبا أصبحت سوقا 
واحدة على الرغم من احتواثها لقوميات متعددة طحنتها حروب متعددة . 


8 -2. أهمية التسويق على مستوى الاقتصاد الوطني اليمني : 
يلعب التسويق دورا مهما وأساسياً ج تعزيز قدرات الاقتصاد اليمني» وتبدو 
أبعاد هذا الدور فيما يلي : 

ف المساهما ‏ تخذيد سياسة الأتتار اللة لليفن؛ ولك هن حي تحديد 
معدلات الاستثمار المهمة والمطلوية للاقتصاد الوطني 4 السنوات المقبلة وذلك 
EN N‏ 

* تحديد الطلب المتوقع من السلع والخدمات المختلفة لسد احتياجات السوق المحلية 
ا ا ا E‏ 
التغيرات التي تطرآً عليه نتيجة التغيرات الاقتصادية والتكنولوجية والاجتماعية 
المستمرة» واستخدام نتائج هذه الذراستات 2روضع خطط الإنتاج على آسس 
واقعية تتفق والاحتياجات الفعلية للسوق اليمنية والموازد المتاحة 4 اليمن . 

* تحديد الفرص التسويقية من جهة والقيود والتهديدات من جهة ثائية التي تفرزها 
البيثة اليمنية الشاملة؛ تم العمل على ترويج تلك الفرص من ناحية» والحد من 
تلك القيود والتهديدات من ناحية آخرى. 

* المساهمة ب2 الحد من مشكلة البطالة: يواجه الاقتصاد اليمني مشكلة البطالة 
لعدة أسياب منها : 

- سؤ تخطيطط| إلا إلية التعل م ك اليم وقاا| التب عليه وجود ندرة ك 
الما O O O‏ ع العمالة 2 بعمض 
التخصصات الآخرى. 

- عودة كثير من المغتربين كانوا يعملون 2 الأسواق الخارجية» وبالذات 
ل دول الخليج العربي» دفعهم إلى ذلك سياسات الترحيل التي تمارس 
ضدهم لأسياب بعضها افتصادية والبعض الأخر سياسية . 

- انحسار فرص العمالة اليمنية ب2 الخارج» لاسيما 2 دول الخليج العربي 
وذلك لعدة أسباب منها ضخامة حدة المناضسة من العمالة الآأسيوية ذات 
المهارة العالية والآجور المنخفضة مقارنة بالعمالة اليمنية 

- ضآلة حجم الاستثمارات الفعلية ب2 السوق اليمنية . 


الوحدة الأولى 


ال 


3 
3 
1 


الوحدة الأولى [ > 


ت 


ويتطلب مواجهة مشكلة البطالة 4 اليمن تصميم برامج تسويقية لمشروعات 
استثمارية» يساهم فيها كل القطاعات الاقتصادية المحلية» بالإضافة إلى فت 
لمجال أمام الاستثمارات الأجنبية 2 السوق اليمنية مما يتولد عنه فرص عمل 
كبيرة للعمالة اليمنية» ومن ناحية آخرى لا يد من إعداد دراسات لتحديد 
احتياجات أسواق العمل الخارجية» من أجل إعداد العمالة اليمنية بما يتلاءم مع تلك 
الأحثاجات بالإضافة إلى ضرورة ريط سوق العمل اليمتى بالأشواق اسورد 

للعمالة من خلال اتفاقات سياسية بين الجهات المختصة ے2 اليمن والجهات المعنية _2 

الدول المستوردة للعمالة اليمنية . 

e‏ ا الميزان التجاري وميزان المدفوعات: يواجه الافتصاد اليمني 
عجر الیزان التجاري الذي يعبر عن قيّمة صادرات الدولة السلعية مقابل 
وارداتها السلعية» وقد بلغ خجم هذا العجز 4 عام 1998ء حوالي 2ملیون ريال 
( كتاب الإحصاء الشنوئ» ص427 العام 2002م ). يسهم ذلك 2 اختلال أو 
عجز ميزان المدفوعات ,الذي يصور إيرادات الدولة من الخارج ومدفوعاتها إليهء 
فعلى سبيل المثال» بالغ حجم المج زك ميزان المدفوعات اليمني لعام 1998م 
حوالي 225.6مليون دولار (كتاب الإحصاء السنوي» ص386 لعام 2002م ) 
ويؤدي العجز ك ميزان المدفوعات إلى الحاجة لتغطيته بتحويلات رآسمالية من 
الخارج» أي قروض ثل مم £7558 1# رتا على الإقتصاد اليمنى . 

ويعد مدخل تنمية الصادرات بالغ الأهمية 2 علاج المشكلة من خلال 
تصميم وتنفيذ برامج للتسويق الدولي على مستوى المنظمات» هذا مع سياسات 
حكومية ومشجعة للتصدير. 

* الإسهام ج تنمية القطاع السياحي: تعد اليمن من الدول الغنية بالاثار والمزارات 
N CP ET ER N E‏ 
بالجانب التسويقي» ومن المؤشرات على ذلك انخفاض نسبة مساهمة هذا القطاع 


الدخل القومي . 
وحتى يمكن تفعيل دور هذا القطاع» وزيادة مساهمته 2 توليد الدخل 
القومي ينبغي على الأجهزة المختصة عن هذا ا التسويقي 2 
إدارتها لہذا القطاع» E I N‏ 


رتيل ا اجات و رغيات الفاتجن القادمين» ويحدد الأحتاجات الاساسة 

E e E TT 

القطاع» ويمكن آن يتعاون 4 تصميم هذا البرنامج كافة الجهات المشرفة على 

هذا القطاع والجهات العاملة فيه» بالاإضافة إلى الكوادر المتخصطصة والعاملة _2 

الحامات اا 

8 -3. أهمية التسويق على مستوى المنظمة : 
تحتاج جميع المنظمات على اختلاف آنواعها- من منظمات هادفة للربح ( 

صناعية» وتجارية» وزراعية» وخدمية) آو منظمات غير هادفة للربح ( حكومية› 

خيرية» ...الخ )- إلى الأنشطة التسويقية. إذ آن التسويق يمثل العامل الحاسم ك 

نجاح المنظمات المختلفة 2 تحقيق آهدافها : 

وإذا ما نظرنا إلى ااك اليجكة ن قن ر حاجة إلى الأنشطة 

التسويقية» وذلك للأسباب الآتية:- 

١‏ نمو عدد المنظمات ك السوق اليمني يشكل كبير» فقد شهدت اليمن ج 
السنوات الآخبرة دبا 2 امطمات طخت در اعيا ا جامهاء ولا شك أن هذا 
النمو ج عدد هذه المنظمات يترتب عليه العديد من النتائج» منها ما يلي:- 

زيادة حدة وحجم المناضة بين هذه المنظمات: 

فعلى سبيل المثال» نجد أن دخول القطاع الخاص ب4 بعض المجالات التي 
كانت مقصورة على القطاع الحكومي جعل هذا الآمر يواجه منافضسة 
شديدت فطاع الارن د فرت د ا بع السنوات الأخيرة 
العديد من المدارس الخاصة» والمستشفيات الخاصة» والجامعات 
الخاصة. وتدل المؤشرات على نجاح هذه المنظمات الخاصة 2 افتطاع 
حصص سوقفية مؤثرة من تلك المؤسسات العامة» وذلك بسبب الخدمات 
المتميزة والمزيج التسويقي الفعال لہذه المؤسسات الخاصة على الرغم من 
الارتفاع النسبي ب2 أسعارهاء وهذا ما يؤكد على ضرورة تبني 
المؤسسات الحكومية ج اليمن للتوجه التسويقي» حتى تستطيع البقاء 
بك السوق والحفاظ على الجزء المتبقي لا من الحصة السوقية . 
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ومن ناحية آخرى» يلاحظ أن زيادة عدد المنظمات داخل كل القطاعات 
الاقتصادية اليمنية جعل المنظمة الموجودة داخل قطاع معين لا تواجه 
منافسة من ,المتظمات الورجودة ے قطاعات آخرى فحسب بل تواحة 
E e EN‏ ی س اال 
هناك مناضة شديدة بين المستشفيات الخاصة من جهة وبين المستشفيات 
الخاصة والعامة من جهة ثانية . 
وللاشك أن المنظمات التي تتبنى التوجه التسويقي الفعال 2 إدارة 
آنشطتها هي التي ستكون قادرة على المنافسة والبقاء 2 السوق . 
زيادة الحاجة إلى كفاءات تسويقية : 
تستطيع تحقيق الآهدالفالتسويقية إلهذه المنظمات من حيث تقليل 
التكلفة» وتحقيق آزباح مجزية» والإسهام 4ا إشباع أفضل لحاجات ورغبات 
المستهلكين والمشتريين الصناعيين» وبالتالي الاستمرار 4 السوق. 
التغير الحاد والكبير 2 البيئة اليمنية : 
تميزت البينّة اليمنية 2 السنوات الآخيرة بالتغيرالحاد 2 مختلف 
المجالات الافتصادية» والاجتماعية» والثقافية» والسياسية» والتكنولوجية› 
ولقد كان- وما زال- لہذه التغيرات تأثبر كبير على العادات والأنماط 
الاستهلاحية لمختلف آنواع السلع والخدمات» وهذا بدوره يتطلب من 
المنظمات ما ا 
* إدراك الفرص التسويقية التي يفرزها الوضع البيئي الحالي» والعمل 
على توفير الإإمكانات البشرية والمادية التي تمڪن من استغلال هذه 
الفرص الاستغلال الأمثل. 
* تصميم الاستراتيجيات التسويقية المناسبة للوضع البيئي الحالي» 
وبالتالي فإن وظيفة التسويق تعد بالغة الآهمية للمنظمات اليمنية»› 


ولا اجه الي رات ال تاع وا اقات والسانت ,و الا 
والتكنولوجية» واستغلال الفرص التي تخلقها هذه التغيرات» 
وكذلك فإن التسويق الفعال سيمكن هذه المنظمات من مواجهة 
TA AEE‏ 
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ومن ثم فإن إدراك آهمية التسويق من جانب المنظمات اليمنية بمختلف آنواعها 
تعد حاجة آساسية لنجاحها وتحقيق آهدافهاء» من خلال إشباع حاجات ورغبات 
المستهلك» وبما لا يتعارض مع مصلحة المجتمع ڪكل . 
9. علاقات إدارة التسويق بالادارات الأخرى: 
إن التعاون الفعال بين إدارات المؤسسة يعد من العوامل الآأساسية 4 نجاحهاء 
وفيما يلي بيان لطبيعة العلاقات التي يجب آن تربط إدارة التسويق بآهم الإدارات 2 
الاس 
9 -1. إدارة الإنتاج : 
إذا كانت وظيفة إدارة الإنتاج هي إنتاج ما يحتاج إليه ويطلبه المستهلك فإن 
مهمة تحديد ما يطلبه المستهلك تقع عن عاتق إدارة التسويق التي يتعين عليها إبلاغه 
الوقت المناسب بإدارة الإنتاج» حتى تبرمج أو تغنذل عمليات الإنتاج بما يتفق 
ورغبات المستهلك ك المنتج» ومن ثم ضروزة وجود ترابط ذاتم بين الإدارتين» وتختلف 
ووسيلة الربط بينهما من مؤسسة لآخثرى» فقي المؤسساتالصغيرة تكون العلاقة 
مباشرة بينهماء بينما تنشاً ج المؤسسة الكبيرة مكاتب خاصة مهمتها الربط بين 
الإدارات المختلفة للمو اة 

9 -2. الإدارة المالية : 

نظرا لحاجة عمليات البيع إلى رآس مال عاجل» فإنه لا بد للسياسات البيعية 
التي تتبعها إدارة التسويق» فيما يتعلق بمنح الإئتمان وتحديد الأسعار» أن تتماشى 
مع الحالة المالية للمؤسسة» فلا يعقل متلا أن تقوم إدارة التسويق بإبرام عقود بيع 
على حساب لأجل ے وقت تشكوفيه المؤسسة ندرة السبولة. 

9 -3. إدارة الموارد البشرية: 

ا ا ا 
من العاطن ها و2 اانظطة ككلم وكا كانت ادارة الموارد ار اة 
4 عملها زادت كفاءة موظفي التسويق. 

9 -4. إدارة التصدير: 

إن اختلاف ظروف التجارة الداخلية عن الخارجية آدى 2 معظم المؤسسات 
الكبرى التي تطمح إلى غزو الأسواق الخارجية إلى فصل إدارة التسويق عن إدارة 
التصدير» حيث تختص الأولى بترويج وتوزيع المنتوجات على مستوى السوق 
الداخلي» بينما تختص الثانية ب2 خلق الظروف الملائمة لغزو منتجات المؤسسة 
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المفاهيم. والتطور 


عملیات التصدير من اختصاص قسم من آقسام التشسويق 2 المؤسسة الصغيرة› و2 
هده الحالة يجب آن يكون لمدير المييعات خيرة واسعة 2 كل من ظروف التجارة 
al‏ 


حالة عملية رقم (1) - السوق اليمنية 
شهدت السوق اليمنية 4 الآونة الأخيرة» وخصوصا بعد عام 1990م» انفتاحاً واسعا على 
الأسواق الخارجيةء وهذا الانفتاح بطبيعة الحال كان نتيجة للتغيرات السياسية الاقتصادية و 
الاجتماعية التي حدثت خلال هذه الفترة» الأمر الذي أدى إلى إحداث تغيرات جذرية 2 طبيعة 
هيكل السوق اليمنية أثرت على عمليات دخول وخروج السلع من وإلى المستهلك اليمني. 
والشيء المؤكد أن السوق اليمنية ظلت لفترات طويلة تحت مظلة الحماية من السلع الخارجيةء 
مما أدى بدوره إلى سيادة السلع المحلية داخل السوق واستيلائها على نصيب ضخم جداً من 
الحصة السوقية المتاحة» وجعل السلع الوطنية تتمتع بالعديد من المزايا ( ما هي 5 ) إلا أنه 
حرمها من العديد من المزايا ( ماهي؟) وقد أثر ذلك بشكل واضح على مستوى الرفاه 
الاقتصادي » ومع الانفتاح الكبير الذي شهدته الأسواق اليمنية اندفعت السلع الخارجية 
خلال هذه الأسواق لتجد لها نصيب ك هذه الوق مما آثار العديد من الأستلة حول السلع 
الوطنية وسنحاول بدورنا مناقشة ذلك بداية من خلال الأثر الذي أحدثته السلع الأجنبية 2 
N E E‏ 
كبير» وذلك على عمليات الإنتاج وكمياته» وتطوير أساليبه» وزيادة الاستثمار 4 رؤوس 
الأموال» والاستغلال الأمثل للموارد المتاحة . 
ولتحقيق البقاء والاستمرار من قبل المنظمات الوطنية ك مواجهة مثيلاتها الوطنية التي 
تستفيد بشكل مباشر من تطور تقنيات الإنتاج» ومن الإنتاج بشكل واسع محققة وفورات 
كبيرة للمنتجين تمكنهم من المنافسة العالمية داخل السوق الأجنبية فإن الشركات المحلية 
اندفعت 4 ثلاثة اتجاهات هي : 
العجز عن عمليات المناضة واستمرارها ے2 المحافظة على حصتها السوقية › مما أدى إلى 
E TCT e‏ 
باستمرار خلال السنوات الأخيرة نتيجة دخول السلع القوية طبيعة المستهلك اليمني الذي 
يتميز بالولاء ضمن سلع معينة أو خدمات محدودة إلا أنه لا يتوقع لمثل هذه الشركات 
الاستمرار بدون استجابة لتغيرات السوق . 
بينما استجابت بعض الشركات القوية لمتغيرات السوق» واستطاعت من خلال ذلك زيادة 
الاستثمار 4 رؤوس الأموال وتطوير عمليات التصنيع إما بالتغيير 4 مواصفات السلع التي 


تنتجها أو بإيجاد سلع جديدة قادرة على المنافضسة أمام السلع الأجنبية . 


هذه الشركات نجحت 2 المحافظة على حصصها السوفية وتطويرها 
وإحدى هذه الشركات هي الشركة اليمنية للصناعة والتجارة المحدودة . ما ما 
هي العوامل التي ساعدت هذه الشركات ئ البقاء والاستمرار داخل السوق 
وإیجاد وضع تتناضسي لہا مقارنة بغيرها . 


لو تتبعنا السلع داخل الأسواق فسنجد أن كثيرا منها تصل إلى الأسواق 2 
وقت معين وتنسحب بعد فترة معينة» 4 حين نجد أن البعض الآخر شكل باقية 
ومستمرة 2 الأسواق عشرات السنين»› ولا تؤثر فيها المنتجات الخارجية الداخلة 
O WET EEO OIE)‏ 
شركات هايل سعيد أنعم» وشركة بروكتر وجامبل ے مجال السلع 
أنعم انسحبت من الأسواق› وحلت محلها سلع آخرى مثل بعض المواد الغذائية 
ويیعض أنواع الآلبان› ومساحيق التتظيف» وأدوات الحماية الصحية» 2 حبن أن 
و4 المقابل فإن الشركة الأخرى المناضسة بروكتر وجامبل استطاعت السيطرة 
وبشكل شبه كامل على سوق أدوات الحماية الصحية» وتحقيق حصة سوقفية 
جيدة ضمن أدوات التتظيف والمساحيق» 24 حبن فشلت بعض سلعها ڪالعطورات 
وآدوات التجميل . 

TOE AE CE CEST 
غا سوق البطاريات الخاصة بالسيارات» وحصتها السوفية تصل إلى اُڪثر من‎ 
Yd /710 
الى‎ E السوفيةء تترا تتراجع بشڪل ڪبيرء رغم أن الشركة‎ a أخذت‎ 
شركتين وإن ظلت مستمرة ضمن السوق المحلية» وتقوم بالتصدير إلى بعض‎ 
E TL 
. وتميزت الزيوت السعودية» وكذا العطور الفرنسية مقارنة بالمنتجات المحلية‎ 

[أستلة الحالة] 
1. ما الكلمة الخطاً الواردة 4 هذه الحالة ؟ 
2. أجب عن الأسئلة الواردة 2 الحالة. 
3. ما المشكلة الرئبسة للحالة؟ وما هي طريقة حلها ؟ 
Eray‏ 
5. يرى البعض أن المستهلك اليمني لا يقبل على شراء المنتجات الوطنيةء لأن لديه 
عقدة نفسية إسمها عقدة ( المنتج الأجنبي ) فإلى أي مدى تتفق ق مع هذا التحليل 
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0-اتخلاصي: 


يمكننا تلخيص الوحدة الأولى فيما يلي : 

يلامس التسويق كل واحد منا كل يوم من حياتتا » فنحن نستهلك ڪميات من 
البرتقال زرع ے مصر آو ے ڪاليفورنيا » وڪميات من بن صدر من اليمن آو من 
ا قادمة من بعيد مثل بريطانيا. لقد استطاع التسويق أن 
يصنع كل هذه الأشياء الممكنة لقد آعطى لحياتنا یوی متا من الرتى 
کان ا لآجدادنا. 

# تاريخ التسويق قديم قدم الإنسان على الأرض. 

. كان التسويق 4 الماضي يركز على البحوث الفنية و كان البيع نشاطاً مهما‎ ٠ 

# والآن أصبح التسويق يركز على بحوث السوق › و يهتم بحاجات المستهلك 
ورغباته. 

ه التسويق ببساطة هو نشاط يهتم بتحديد حاجات الزبائن ورغباتهم» والعمل على 
إشباعها من السلع آو الخدمات بالشكل الذي يرضي الزبائن والشركة والمجتمع. 

# لسوء الحظ» فإنه مازال يوجد حتى الآن من بين المسؤولنن التنفيذيين من لا 
يعرف الفرق بين مفهومي ا والتسويق» فالبعض ما زال يرى آنهما يخملان 

ن ای ر ا ال یرال من داف اا 

المفهوم الإنتاجي يعد من آقدم الفلسفات الموجهة للبائع» ويفترض آن المستهلكين 
E E N E O‏ 
سينصب على تطوير الإنتاج وعلى فعالية التوزيع . : 

١‏ يسعى النشاط التسويقي إلى التعرف على حاجات المستهلكين ورغباتهم والعمل 
على إشباعهاء وهذا بدوره يؤدي إلى تحقيق الأرباح التي تسعى المنظمة للحصول 
عليها إلا أنه ينبغي على القائمين على النشاط التسويقي ك المنظمة أن يأخذوا 
ك الاعتبار وهم يحققون آهداف المنظمة» ضرورة الحفاظ على مصالح المجتمع 
وتحقيق رفاهيته. 

يعتقد كثير من الناس أن أهمية التسويق تقتصر فقط على مستوى المنظمة »! 
آن هذا الاعتقاد خاطئ وبدرجة واضحة » حيث تلمب اا دوا ر ِ2 
التتمية الاقتصادنة» سواء على مستوى الآأممء آو على مستوی الدول وذلك طبعا 
بالإإضاهة إلى دوره الحاسم 2 نجاح المنظمات 24 تحقيق آهدافها. 

أن تعزيز وتنمية اقتصاديات الأقطار العربية يقوم على رڪائز متعددة. أكننا لا 
نبالغ إن قلنا آن التسويق آهمها. 


1- لمحي مسبقن عن الوحدة الد راسي التانيي: 


عزيزي الدارس : سبق أن ذكرذا تأثر النشاط التسويقي بالبيئة المحيطة وتأثيره 
فيها بإيجاز شديد جداء ولذا لزم علينا 4 الوحدة الثانية التعمرض لمفهوم البيئة 


التسويقية وتأثرها على متخذ القرارات التسويقية› وتأثر النشاط التسويقى على 
تلك البيئة» سواء البيئة الكليةء أو البيئة الجزئية لنشاط التسويق. 


2- اجابات التد ریبات: 


تدریب(1): 
- آي من البنود الآتية يصنف جلى أنه حاجة 186Q‏ 3 ضع علامة )١(‏ 4 المريع: 
#الجوع N1‏ 
#وسيلةتقل1 ]. 


#مهارات الدفاع عن النفس !1 ]. 
#المقتنيات الفنية والمجوهرات |[ ]. 
#المركز الاجتماعى[N].‏ 
تدریب(2): 
ضع علامة )١(‏ آمام العبارة الصحيحة لكل مما يلي : 
( ) المبررالرئي 02 2 2 12000 10 ين دائما نحو السلع 
والخدمات المتوافرة والعالية. 
ایر ار ا اج هران ا ای ی ا مرا 
والخدمات النادرة والرخيصة. 
ر اکر س ا اا مرا اا وا و ون د جروالا 
ادمات اداد وتر 
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3-التعییتات: 


1-ضع علامة )١(‏ أو علامة (*) لكل عبارة من العبارات التالية : 
آ- يلامس التسويق ڪل واحد منا ج ڪل يوم من حياتنا. 
ب- تاريخ التسويق قديم قدم الإنسان على الأرض. 
ج- كان التسويق يركز على البحوث الفنية. 
د- لم يتغير مفهوم التسويق عند جمعية التسويق الآمريكية . 
الشعون وح اء الدلاطات الا اى 
و- التركيز على المستهلك باعتباره حجر الزاوية لآية إستراتيجية تسويقية 
للمؤسسة يعد من ركائز المفهوم الحديث للتسويق . 
ز- يعتقد كثير من الناس آن أهمية التستويق تقتصر فقط على مستوى المنظمة. 
ح- بدا تحول كتير اوا بات الم اع قق ا لمفه وم البيعي إلى المفهوم 


2- ناقش القضية الآتية : 

عانت اليمن كطااه) م الكشر من أرق انعا اطا نقص 2 المواد الغذائية 
مثل القمح والسكرء وفدا حاو لكالسسسن,(لكذسن,المشكلة, مثل تكليف المؤسسة 
الاقتصادية اليمنية با 1 ا ا ی لكنها لم تفلح. 
آين تكمن المشكلة الرئيسة 5 وما هو حلها من وجهة نظرك ؟ 
4-قائمي المراجع: 


آ1 -المراجع العربية: 

1 -مصطفى»أحمد سيد. إدارة التسويق مدخل معاصر. مكتبة الأنجلو 
المصرية. القاهرة . 2004م. 

2 -بازرعةء. محمود صادق. إدارة التسويق. دار النهضة العريية» القاهرة 1985 . 
2 -المراجع الأجنبية: 


1- Philip Kotler: Principles Of Marketing. Prentice- 
Hall. 1984. 


2- Philip Kotler&Gary Armstrong. Marketing: An 
Introduction. Prentice-Hall,1987. 
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محتويات الوحدة الثانيت 


EN EELS 
ما تحتاج إليه لدراسة الوحدة‎ .6 .1 

2. مفهوم البيئة التسويقية 

The Microenv1r0112€1) البيئة الجزئية‎ .3 
Organ1za(101 ةnۈ¡üikl‎ . 1. 3 
Supp11€1S الموردون:‎ .2 .3 
Compet1tOrS jڎ`likl‎ .3 .3 
Customer ء«ںږÙnadl.‎ 4 .3 
Public : الجمهور العام‎ 393 

The Macro -€e171r0112¢1): البيئة التسويقية الكلية‎ .4 
Demograph1c F0O1CES : ةualرجوميدلا 1.القوى‎ .4 
Econom1c F0[C€S : القوى الاقتصادية‎ .2 .4 


Technological Forces ةجولوiنكتلا القوى‎ . 5 . 4 

4. 6 . القوى الاجتماعية والڈaافية Soclal &Cultural F0O1CES‏ 
5 فاق التغيرات البيئية لمنظمة القرن الحادي والعشرين 

1-5 عالمية الأعمال 

N MM LC AS 

5 التركيز على قيمة العمل وليس قيمة المنتج 

4-5 ارتفاع تكلفة الموارد 

3-5 تضخيم حجم منظمات الأعمال 
6. كيف يمكن الاستجابة للمتغيرات البيئية ؟ 


1- المقد مب: 
1 -1.التمهید: 
عزيزي الدارس› 
يعتمد الأداء التسويقى إلى حد كبير على جانبين رئيسين: أحدهما داخلي 
يتمثل 4 قدرة المنظمة على تصميم المزيج التسويقي الفعال الذي يتضمن المنتج 
والتسعير والتوزيع والترويج» بينما يكمن الجانب الآخر 4 قدرة المنظمة على تحقيق 
التكيف الفعال مع القوى والظروف البيئية المحيطة» التى تتمثل 2 المتغيرات 
الخارجية التي لا تخضع لسيطرة آو تحكم إدارة التسويق . 
ويعني ذلك آن إدارة التسويق 4 منظمة القرن الحادي والعشرين يجب عليها آن 
تحقق الفهم الكامل لعناصرببيشتها الخارجية رمن عملاءء ومنافسين» وموردين 
وموزعين» إضافة إلى شركائها الداخليين بج المنظمة ذاتهاء مثل إدارات البحوث 
والتطوير» والإنتاج» والعمليات» والتمويل» والشراءء والتخزين» وكذلك قوى البيّة 
العامة مث المتغيرات الاك طادية. ٠‏ ألا فة نتفر به و الثقاضية والاجتماعية 
والتكنولوجية وغيرهاء» حتى يتحقق لما النجاح 4 استغلال'الفرص التسويقية» آو 
مواجهة المخاطر التي قد تفرزها هذه القوى أو المتغيرات . 
ويتمثل الغرض من هذه الوحدة 4 تقديم إطار عام لعناصر البيئة التسويقية 
ومداخل إدارة التسوبةطالااا > 2 


1 -2.أهداف الوحدة : 


نتوقع منك- عزيزي القارئ- بعد قراءة هذه الوحدة أن تكون قد تعرفت على: 


1. مفهوم البيئة التسويقية. 

2. عناصر البيئة التسويقية » وتأشراتها المحتملة على القدرات التسويقية . 
ه البيثة الداخلية 
ه البيئة الخارجية 

3. آفاق التغيرات البيئية لمنظمة القرن الحادي والعشرين. 

4. مداخل تحقيق الاستجابة الفعالة مع متغيرات البيئة التسويقية للمنظمة. 
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1 -3. أقسام الوحدة: 
عزيزي القارئ: 

نلفت انتباهك إلى آن هذه الوحدة تتكون من آربعة آقسام رئيسة»› آعدت 
لڪي تحقق تحقق الآهداف الأساسية لهذه الوحدة» حيث ارتبط القسم الأول منها ( معنى 
NEG ND O a‏ 
الشانى (مكوناث البيقة الشبويقية الجزثية وتأثراتها المحتملة على القرارات 
التسويقية) بالہدف الثاني ارتباطاً وثيقاأًء وكذلك ارتبط القسم الثالث (عناصر 
الت الشمريقية الكلية وتاقراتها على در النظطهة ے إفباع احتاجات عملاها) 
ارتباطا وثيقأًء ومن ناحية أخرى» فقد ارتبط القسم الرابع(آفاق التغيرات البيئية 
منظمة القرن الحادي والعشرين )ر 7 غق ا0 للا لييرفين الثالث والرابع. 

-4. القراءات المشاقدة: 


عزيزي القارئ: إن المراجع الآتية تمثل قراءات إضافية مساعدة تتعلق 
بالموضوعات المتضمنة ب2 هذه الوحدة» يرجى متنك أن تستفيد منها قدر 
الإمكان» نظرا لاتصالها المباشر بموضوع هذه الوحدة : 


1 .معلاءناجي وتوفيق » رأفت» أصول التسويق › دار وائل للنشر : عمان . الأردن . 
2 .دريس » ثابت عبد الرحمن والمرسي › جمال الدين محمد. التسويق المحاصر 
.الدارالجامعية .الإسكندرية . مصر. 


-5. الوستائط التعليمية المساندة: 


عزيزي القارئ: لكي تحقق أهداف هذه الوحدة يجب عليك أن تقوم بالآتي : 
1 -قراءة المادة العلمية الموجودة 2 هذه الوحدة» وحل تدريباتها والتقويم 
الذاتي الخاص بها . 

2 - تصفح شبكة الانترنت» والاطلاع على الموضوعات المرتبطة بهذه الوحدة. 


1 -6. ما تحتاج إليه لدراسة الوحدة: 


- دفتر وقلم لكتابة المفاهيم الأساسية التي تناولتها الوحدة. 


- تصفح شبكة الإنترنت للاطلاع على آخر مقالات التسويق. 


2 مطهوم البيئة التسويقيت: 


تمرف البيئة التسويقية بأنها كافة القوى والمؤثرات الخارجية التي لا تخضع 
لسيطرة إدارة التسويق بالمنظمة» ولكنها تؤثر ج قدرتها على تنمية معاملاتها 
الناجحة مع عملاتها 2 أسواق المنافسة والحفاظ عليها 
Kotler , p. &G.Armstrong Marketing an introduction .1997.)‏ ( . 
وتمثل البيئة التسويقية مصدرا للفرص والمخاطر أو التهديدات» التي تستلزم 
ضرورة تحقيق التكيف معهاء وذلك بقصد الاستفادة من الفرص المتاحة وتجنب» أو 
E SE CL ou a‏ 
التطور المستمر 4 عناصر بيئتها الخارجية وضرورة تحقيق الاستجابة الفعالة لها. 
وتتميز البيئة التسويقية للم نظ ة. اق قانۇق أهمها : 
٠‏ أنها تمثل الإطازالخارجي الذي يحيط بالمنظمة ونظامها التسويقي. 
١‏ تنطوي على قوئ ومتغيرات يضعب السيطرة عليها آو التنبؤ بها. 
١‏ تشتمل على مجموعة من الفرص والقيود أو التهديدات. 
١‏ وجود درجة عالية من عدم التأكد والمخاطرة. 
٠‏ الديناميكية والتغيرالسريع والمستمر. 
٠‏ التعقيد والتأثيرالمتداخل للقوى التي تنطوي عليها. 
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تكمن مهمة إدارة التسويق 4 جذب وتنمية العلاقات مع العملاء عن طريق 
خا نالفي و نيق الرضا الما إلا أن النظهة ل سط تحف ذلك مقردهاء 
بل إن نجاحها 4 هذه المهمة يتوقف على علافتها بآطراف آخرى داخلية» مثل 
الأقسام والوحدات الآخرى بالمنظمة» وخارجية مثل العلاقة بالموردين والوسطاء 
والمنافسين والعملاء آنفسهم الذين يشكلون 4 مجملهم نظام القيمة الخاص بتلك 
المنظمة» ويعني ذلك آن البيئة الجزئية للنظام التسويقي تشتمل على مجموعة من 
الادرا ر الب الناترة لل نظ ال تر ر على مقر اها العمل على خدمة 
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3 -1. اkلخنظمةa :Organ1zation‏ 
مما لاشك فيه آن إدارة التسويق يجب أن تآخذ بعبن الاعتبار تأثير 
المجموعات الأخرى 2 المنظمة» مثل الإدارة العليا وإدارة البحوث والتطويرء وإدارة 
الإنتاج والعمليات» وإدارة الشراء والتخزين» والإدارة المالية وغيرها من الوحدات 
الداخلية وذلك عند تصميم اللخطة التسويقية للمناظمة . وتكون هذه المجموعات 
المتداخلة ما يسمى بالبيئة,الداخلية للمنظمة» انظر الشكل رقم (2/2)» التي تعد 
المصدر الرئيس لمجالات_القوة أو الميزة التنافسية التي تمكنها من تحقيق أهدافها 2 

الأسواق المستهدفة. 


شكل رقم (2) البيئة الداخلية للمنظمة 


الإدارة العليا تضع رسالة المنظمة وغاياتها الرئيسة وسياساتها واستراتيجياتها 
العامة التي توجه مسارها نحو تحقيق تلك الغايات أو الآهداف . 
ويقوم مديرو التسويق باتخاذ قراراتهم 4 ضوء الخطط والسياسات التي تقرها 
LE o lS‏ 
قبل أن تآخذ طريقها إلى التنفيذ . 
أيضا» فإن مديري التسويق يجب أن يمارسوا أنشطتهم بالتعاون والتنسيق مع 
الوحدات الآأخرى 2 المنظمة» حيث يساعد نشاط التمويل 2 توفير الآأرصدة اللازمة 
لتنفيذ الخطة التسويقية» كما تعمل وحدة البحوث والتطوير على توفيرالآمان 
والتصميم الجذاب للمنتجات . من ناحية آخرى» فإن وحدة الشراء تعمل على توفير 
الاحتياجات ك الوقت المناسب. وبالجودة المناتبة بما يدعم من القدرة التنافضسية 
لمنتجات المنظمة. كما تمارشن وحدة الإنتاج والعمليات مهمتها ے2 تحقيق الكميات 
التى يطلبها السوق بالطل إشاسبة بف اقلا يضمن ايو بالالتزامات مع العملاءء 
ودعم رضاهم عن منطلاظا .أيضا كان اوا رة ال ابا طلم بإعداد القوائم المالية 
الخاصة بنشاط التسويق التي تتضمن المبيعات والتكاليف والأرباح» بما يساهم 2 
التعرف على مدى فللا 2 ٠‏ 1 خططة. إن جميع هذه 
الوحدات تلعب دورا مؤثرا تصميم وتنفيذ خطط وسياسات ويرامج وآهداف النشاط 
التسويقي» و2 ظل فلسفة المفهوم التسويقيئ» فإن جميع هذه الأنشطة يجب أن تكون 
موجهة بالعميل» وآن تعمل باتساق لتعظيم مستويات القيمة والرضا به. 
3 -2.الوردون: :591pp11€۲5‏ 
يقوم الوسطاء التسويقيين بمهمة مساعدة المنظمة ب4 ترويج وبيع وتوزيع 
منتجاتها إلى عملائها النهائيين» وتضم قائمة هؤلاء الوسطاء كلا من مؤسسات 
إعادة البيع» ومؤسسات التوزيح» المادي ووكلاء الخدمات التسويقية» والوسطاء 
الماليين. 
ومؤسسات إعادة البيع هي مؤسسات التوزيع التي تساعد المنظمة 4 إيجاد 
العملا او الي لبه وتعل هذه السات متاجر الجملة وماج ر الجر الى 
تقوم بالشراء بغرض إعادة البيع» وتتمتع هذه المؤسسات ب الوقت الحالى بالضخامة 
وتمتلك القوة التي قد تمكنها من فرض شروطها على المنتجين» آما بالنسبة 


الوحدة الثاذ 


ئیہ 


اليد 


1 
4 
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لمؤسسات التوزيع المادي فهي تلك النوعية من المؤسسات التي تساعد 4 تقديم 
خدمات النقل والتخزين وتحريك السلع من أماكن إنتاجها إلى أماكن شراتها . إن 
العمل الال مع هدد الزمسات زم و ا ي اللرق اد هة ادمات 
2 ضوء اعتبارات التكلفة» والسرعة» والآمان» والملاءمة» والاعتمادية. 

من ناحية أخرى» فإن مؤسسات الخدمات التسويقية تشمل مؤسسات البحوث 
ووكالات الإعلان» ومؤسسات الاستشارات التسويقيةء والتى تساعد المنظمة 2 
تحديد أسواقها المستهدفة وترويج منتجاتها ب تلك الأسواق» وأخيرأًء فإن الوسطاء 
الان ل اكه و سات ا ان ,ترات الاين لور دور جو ك 
aS ea‏ 

وكذلك الحال بالنسبة للموقي ن قان ,الؤسطاء التسويقيين يكونون عنصرا 
مهما 2 سلسلة القيمة الكلية للمنظمة> ومنافم ثرون ب4 قدرتها على تحقيق 
الرضا لهم» وتتمية العل<طلت يهم . 


تد ریب ( 1) 


ضع علامة )١(‏ أو علامة (*) أمام العبارات الآتية: 

1. الإدارة العليا تضع رسالة المنظمة وغاياتها الرئيسة وسياساتها 
واستراتيجياتها العامة التي توجه مسارها نحو تحقيق تلك الغايات آو 
الآهداف ( ). 

CLG EGE a DD 

3. الوسطاء التسويقيون يكونون عنصرا مهما ب4 سلسلة القيمة الكلية 

للمنظمة » ومن ثم يؤثرون 4 فدرتها على تحقيق الرضا لهم وتتمية العلاقة 


معهم ( ). 


3 -3. المنافسون 1)0۲5) ٥02€‏ : 
ينص المفهوم التسويقي على آنه لكي تحقق المنشأة النجاح 2 آسواقها 
المستهدهة فإنه يلزم عليها تقديم مستويات أعلى من القيمة والرضا لعملائها مقارنة 


بالمنافسين» عن طريق تحقيق ميزة إستراتيجية تمكنها من بناء وضعية أقوى 
منتجاتها ب أذهان العملاء قياسا على عروض المنافسين . 

وبصفة عامة» لا توجد إستراتيجية تسويقية تنافسية مثلى» إذ يجب على كل 
منظمة آن تآخذ بعين الاعتبار حجمها ومركزها السوقي» ومزاياها التنافسيةء 
وقاعدة عملائهاء ومواردها المالية» وجودة منتجاتهاء قبل أن تقرر اختيار 
الإستراتيجية التنافسية التي سوف تمكنها من تحقيق أهدافها المحددة ب4 أسواقها 
a‏ 

: Customer ءڈںږnall.4-‎ 3 

تحتاج انظ دانها إلى دراسة آسواق عملائها من حيث الاحتياجات 

والرغبات والتوقعات» وكذلك خصائضهم السلوكية واتجاهاتهم الشرائية» وتمثل 
نتائج هذه الدراسة المدخلات الأساسية لنظام الشسريق . 

إن البرنامج التسويقي الفعال هو الذي يتناسب ونوعية العملاء المستهدفين 
واحتياجاتهم ورغباتهم» وج الواقع» فإن المنظمة يمكنها أن تمارس نشاطها ج 
خدمة خمسة أنواع من آسواق العملاء يعرضها الشكل (3)» ويمكن عرضها 
باختصار على الوجه الآتي : 


آسو_ اق ا(اعحادة 


الټيح 


شڪل رقم ( 3 ) آنواع أسواق العملاء 


الوحدة ال 


اسواق المستهلكين: وتضصم الآفراد والأسر الذين يقومون بشراء السلع 
والخدمات بغرض الاستهلاك الشخصى. 

* اسواق الأعمال: وهي تلك الأسواق التي تضم المنظمات التي تقوم بشراء 
السلع والخدمات اللازمة لممارسة نشاطها المختلفة» وذلك بغرض تحقيق 


نیہ 


الأرياح أو إنجاز بعض الأهداف الأخرى . 


1 
4 
# 
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أسواق إعادة البيع: وهي تلك الأسواق التي تضم المؤسسات التي تقوم 
بشراء السلمع والخدمات بغرض إعادة بيعها لتحقق ريح معين مثل 
الأسواق الحكومية: وتشمل الأجهزة والمكاتب الحكڪومية التي تقوم 
بشراء السلع والخدمات بغرض إنتاج خدمة عامة للمواطنين أو لنقل هذه 
١‏ الأآسواق الدولية: وتتمثل 2 جميع المشتريين الموجودين 2 الأسواق 
الخارجية التى تضم كاهة الأسواق السابقة . 
3 -5. الجمھور العام :Pu b1٥:‏ 
المنظمة أو تمتلك تأثرا ءا الا فين اهو ويبين الشكل ( 4 ) سبعة 
أنواع من الجماهير» يمكن التعرض لہا باختصار على النحو الاتي: 


شكل رقم ( 4 ) - أنواع الجماهير للمنظمة 


3 الجماهيرالالية: وتشمل تلك المؤسسات التي تؤثر 4 قدرة المنظمة بج‎ ١ 
LE E N IS 
وحملة الآسهم» أهم فئات الجماهير المالية. ر3‎ 
جماهير وسائل الإعلام: وتتمثل 4 تلك المؤسسات التي تقوم بإنتاج ونشر‎ ١ 
الآخبار والمقالات التحريرية والآراء» مثل الصحف والمجلات» والإذاعة‎ 


والتلفزيون› ونسعی المنظمة عادة ا ڪکسب دعم وتأآبيد هده الجماهيرء 


كما تستخدمها ب2 الرد على الحملات المناوثةء والإشاعات التي قد 
تتعرض لہا. 

الجماهير الحكومية: فالاإدارة يجب أن تأخذ 2 الاعتبار رد فعل الآجهزة 
والمؤسسات الحكومية عند صياغة الخطط بشأن قضايا الأمن الصناعي 
وحماية البيئة» ومصدافية الاإعلان . 

* جماعات الضغط: فقرارات المؤسسة التسويقية قد يتم معارضتها بواسطة 
جماعات حماية المستهلك» آو حماية البيئة» أو حماية الآقليات» أو 
جمعيات القع الحا ولعب الحلاقات العام دور مهما ے فين التراقق 
والتكيف مع متطلبات هذه النوعية من الجماهير. 

الجماهير المحلية: وتتمثل 2 الأضراد والمؤسسات والمجتمعات المحلية 2 
المنظمة التي تمازشن فيها المنظمة نشاطهاءآؤالتي يجب عليها أن تتفاعل 
معهم من خلال المشاركة 2 الاجتماعات. والمناسبات» والآأحداتث 
والأزمات التي قد تواجههم . 

الجماهير العامة : فالمنظمة يجب آن تهتم بدراسة وفهم اتجاهات 
الجماهير العامة نحو منتجاتها وآنشطتهاء ومن تم الصورة الكلية 
الدهنية› التي تؤثر ج وضعية هذه المنتجات ومدى فبولما بوجه عام . 

الجماهير الداخلية : وتشمل العاملين» والمديرين» ومجلس الإدارةء 
وأش الو 2 0 ا تخد م المؤسسات 
الوسائل المناسبة لإعلام وتحفيز هذا النوع من الجماهير. 


اليد 
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وفی الأخیر» عزیزی الد ارس 9 


إن نجاح المنظمة يتوقف على قدرتها ب4 التعامل مع الأطراف الأخرى 
مثل الموردين والعملاء» وبقية الأطراف الأخرى المكونة للبيئة الجزئية 
البيئة التسويقية الجزئية هي تلك القوى الوثيقة الصلة بالمؤسسة التي 
تؤثر ب قدرتها على خدمة أسواقها . 

الوسطاء التسويقيون هم : الوسطاء ومؤسسات النقل المادى › 
بالاضاطة إلى مؤسسات الخدمات التسويقية . 

الجمهور العام للمؤسسة يتكون من مجموعة من الأفراد والمؤسسات 
الذين يكون لم مصلحة حقيقية أو محتملة ب4 نجاح المؤسسة وقدرتها 
على تحقيق أهدافها . 


تد ریب ( 2) 


ضع علامة )١(‏ أو علامة ( * ) مقابل العبارات الآتية: 
1. الموردون لا يعتبرون من ضمن مكونات البيئّة الكلية للمنظمة. 
EEN NEZ a ND‏ 
3. الجماهيرالمالية يعدون من ضمن مكونات الجماهير العامة للمنظمة. 


أسثلة التقويم الذاتي (1) :+ 


الوحدة الثا 


أكمل العبارات التالية بما يناسبهاة 
1-تتكون البيئة الداخلية من .......... مجموعات 
2-المنظمة تعد من مكڪونات N‏ 
3-الجماهيرالمالية تشمل SS‏ 
4-آسواق العملاء تتكون من O‏ 


we » 
ve 


| 


vee 


e | ا‎ 


یھیہ 


4 البيث التسويقي٬‏ الڪليڀv‏ )€1 The Macro- en71r:01‏ 
تضم البيئة التسويقية الكلية كافة القوى البيئية التى تزاول فيها المنظمة 
أعمالہاء التى تؤثر 2 كافة المؤسسات الاقتصادية» وتتمثل هذه البيئة 2 العوامل 
السكانية» والاقتصادية» والطبيعية» والتكنولوجية» والسياسية» والقانونية› 
تفرضه من تهدیدات› ولهذاء فان على المنظمة أن تراقب حركة هذه العوامل 
واتجاهاتها» حتی تستطیع آن ترد على ما ينتج عن هذه العوامل من آثار . ويوضح 

الشكل (5 ) قوى البينّة التسويقية الكلية وعلاقتها بالبيئّة التسويقية الجزئية 


شكل رقم ( 5 ) قوى البيئة التسويقية الكلية وعلاقتها بالبيئة التسويقية 


الوحدة الثاذ 


ئیہ 


Demographic F0rCceS : القوى الديموجرافية‎ .1- 4 


اليد 


| ا 


الأفراد والأسر الذين يتكون منهم السوق . وتتناول الدراسة الديموجرافية تحليل 


we e 
ww «e 


أوضاع السكان من حيث الحجم» والكثافة» والموقع» والتركيب العمري» 
والنوع» والوظيفة» ومستوى التعليم» وحجم الأسرة» وغيرها من الإحصائيات ذات 
الحلاة ما اكان . 

إن إدارة التسويق» وخاصة تلك التي تتعامل مع أسواق السلع الاستهلاكية يجب 
أن تهتم بدراسة وتحليل الخصائص الديموجرافية لأسواقها المستهدفة» لما لذلك من 
آثر كبير على تصميم إستراتيجيتها وبرامجها التسويقية» ومن ثم قدرتها على 
تحقيق آهدافها من وراء خدمتها لہذه الأسواق . 

إن عدد السكان ك العالم يزداد بدرجة ملحوظة» حيث يقدر إجمالي عدد 
السكان ب العالم بنحو 6بليون نسمة» ومن المتوقع أن يصل هذا الرقم إلى 
9.بليون عام 2005م . إن هذا _النمق المائل 2 السيكان له دلالاته التسويقية المهمةء 
فهو يعني 4 المرتبة الأولى زيادة الحاجات الإنسانية التئإتستوجب الإشباع مع الأخذ 
ك الاعتبار القوة الشراقية ءقإن هذا التو الأسشكاتي ني وجود فرص تسويقية 
e‏ 

فقد بلغ عدد لكان الجمهورية أليمنية 21 ا385 ألفاً و161 نسمة 
وفقا للنتائج النهائية ال[[] العام للسكال وامساكن وا االات للعام 2004ء. 

ولقد صاحب هاا |للهمو السجإني ضغوها طيزايء لمللى المرافق العامة» وعلى 

خدمات البنية التحتية» وأدى إلى تأثير ملحوظ على قدرات المؤسسات الاقتصادية 
والاجتماعية» وعلى توفير فرص العمل المتاحة للسكان . 

من ناحية آخرى» فإن تنوع السكان من حيث الدخل» والنوع» والوظيفة 
ومستوى التعليم» وحجم الأسرة» والديانة تتمخض عنه العديد من الفرص 
والتهديدات التي تستوجب متابعتها والتعامل معها. ومن آبرز الأتجاهات ب البيقة 
السكانية التي برزت خلال العقدين الآخيرين من القرن العشرين وبداية القرن 


الحادي والعشرين ما يلي: 
N N eS ES N‏ 
المعمرة› آي التي تزيد عن 60 هاما 
تغيروضع الأسرة من حيث العدد» حيث يميل حجم الأسرة الجديدة إلى 
الصغر» أي نحو 4-3 أفراد. 


ارتفاع نسبة التعليم بين عدد السكان وانخفاض نسبة الآمية. 
El N‏ 
زيادة معدلات الجرة الداخلية والخارجية» ويروز ظاهرة المجتمعات 
لمر ا اليك 
١‏ زيادة معدلات التتوع 2 السكان من حيث التركيبة الدينية والعرقية 
EY‏ 
وتكن د لالات هت د ال يرات الخحض اتن الد تمو جرا فة 2 رها 
الكبير على عمليات تصميم وتنفيذ الخطط والسياسات والبرامج التسويقية» فعلى 
سبيل المثال» هناك العديد من المؤسسات الكبيرة مثل ۷1€5Sع€]‏ و £ ىح ٥و‏ 
42 تقوم بتصميم منتجات خااضة» واستتخدام برامج تسويقية متميزة لإشباع 
احتياجات القطاعات السوقية من حيث الد خل آو النوع آو الموقع . 
4 -2.القوى الاأقتظادية EcÖAGîmic FoFCe5:‏ 
تتكون البيئة الافتصادية من كافة القوى والمتغيرات التي تؤثر على 
مستوى القوة الشرائية للمستهلكين وأنماطهم الشرائية آو الإنفاقيةء 
وتكمن مهمة مسؤول التسويق ج المتابعة المستمرة للقوى الافتصادية› 
والتعرف على أطاالها جلي ,لاسما ة ما اذا التحليل عند إعداد 
الخطط ورسم السياسات التسويقية . ومن أبرز العوامل الاقتصادية التي يجب 
التصدي لدراشتها كل من التغيرات 4 مستويات الدخول وأنماط الإنفاق 
الاستهلاكي» ومستويات الأسعار والتضخم» والناتج القومي العام» 
ومستويات البطالة ومعدلات الاستثمار والدورة التجارية. وفيما يلي عرض 
A A‏ 
° التغيرات 2 الدخل القومي : 
على الرغم من ارتفاع متوسط الزيادة 4 الدخل النقدي للفرد من سنة إلى 
آخرى» فإن مستوى الدخل الحقيقي يميل إلى الانخفاض خاصة ي الدول النامية 
EE ENE CE SE‏ 
النقدي . إضافة إلى ذلك» فإن المنفق على شراء السلع الضرورية أصبح يشكل 


الوحدة الثاذ 


ئیہ 


اليد 
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الجزء الأكبر من الدخل المتاح للتصرف» مما آتر على بيع العديد من المنتجات 
الآخرى مثل السيارات» والآجهزة الكهرباتية» والخدمات الترفيهية. 
ونتيجة لتدهور الدخل الحقيقي» فإن العديد من المستهلكين يتجهون إلى ما 
ن ا ا ی وا 
لا صا ا ا ا ا ا 
شراء بعض المنتجات . 
وقد ساهم متل هذا الاتجاه 4 قيام بعض الشركات العالمية بعرض تشكيلة 
E O O N Cy‏ 


#الدورات التجارية : 
من الطبيعي أن باك نم ط اناه اال وكوك اختلاف مراحل الدورة 
التجارية» وما تتطوي عليه من رواج آو كساد» وتسعى المنشآت إلى دراسة الدورات 
الاقتصادية بحثا عن اص التى قد تلد عنها آو الإ اد لواجهة التهديدات 
التي قد تسببهاء ففي حين تعكس حالات الرواج زيادة 2 معدلات إنفاق الآفراد 
وكبر حجم عمليات التبادل بما يخلق مناخا صالحأ لزيادة الإنتاج استجابة للفرص 
التسويقية» فإن لالا ج ر اطا اة الماسة إلى الحد من 
الأنشطة التسويقية ب4 مواجهة نقص الطلب» ومحاولة البحك عن فرص تسويقية 
جديدة تتوافق مع احتياجات هذه المرحلة . 


© التضخم : 

يعد التضخم آأحد المرامل الاقتصادية الأخرى ال تزنرے استاتيجة 1 
التسويق . ويحدث التضخم 2 آية مرحلة من مراحل الدورة التجارية» وذلك بسبب ا 
ارتفاع مستويات الأسعار الذي يتسبب 2 انخفاض القوة الشرائية للدخل المتاح لدى 3 


ااك 

ويؤثر التضخم 2 التسويق عن طريق تعديل سلوك المستهلك» فمع استمرار 3 
» »» ۰ مھ م < مھ 7 % M7‏ مە » ۰ 7 ù‏ 
انخفاضص القوة الشرائية يصبح المستهلڪكون آأكتر إدراڪا لتاثير التضخم وآڪٽثر 3 


قلقا من نتائجه السلبية» ويترتب على ذلك الوعي الإدراكى لثلاثة احتمالات تعد ك 
مجملها ذات أهمية خاصة لإدارة التسويق القومي هي: 
0 تفضيل المستهلك للمبادرة بالشراء ب الوقت الحالي اعتقادا منه بان 
مستويات الأسعار سوف تميل للارتفاع مستقبلا . 
٥‏ إعادة توزيع أنماط شرائه للسلع والخدمات . 
٥‏ تأجيل بعض عمليات الشراء إلى وقت لاحق . 
معدلات نمو الناتج القومي العام : 
تؤثر معدلات نمو الناتج القومي العام 4 حجم الفرص التسويقية المتاحة على 
مستوى الدولة» حيث يميل الحجم الاقتصادي الڪلي ڪما يعبر عنه بڪميات 
السلع والخدمات المنتجة . وتعكلش التغيازات ب2 الناتج القومي الاتجاهات ك 
الأنشطة الاقتصادية » ويلاخظ آن التغيرات 2 معدلات النمو الاقتصادي حول العالم 
يعني أن الفرص السوقية قد تتغير كذلك . على سبيل المثال» شهدت اقتصاديات 
دول جنوب شرق آسيا اا ضا ملوظا جد معدلات اانال ولال السنوات 1977ء 
8ءء إلا آنها تحوا إلى معدلات إججابية بدءا لكام 1999م من القرن 
الماضي. 
4 -3. القوى الطبية :Natural Lnyiron meht:‏ 
تتضمن القوى الطبيعية الموارد الطبيعية التي يستخدمها التسويق ڪمدخلات 
أو تلك التي تتآثر بالأنشطة التسويقية . لقد زاد الاهتمام بالقضايا البيئية منذ العقود 
الثلاثة الماضية إلى.الدرجة التي جعلت بعض العلماء يطلق على عقد التسعينيات من 
القرن الماضي» عقد الأرض الذي تأكد خلاله أن قضايا البيئة الطبيعية تمثل 
قضايا عالمية تحتل صدارة اهتمام منظمات الأعمال والجمهور العام على السواء. و2 
العديد من الدول والمدن حول العالم . 
إن القائمين على إدارة النشاط التسويقي يجب أن يكونوا على إدراك تام 
بالتهديدات والفرص المصاحبة للتطورات ك البيئة الطبيعية التي يمكن تلخيصها ج 
الجوانب الرئيسة الآتية: 
١‏ النقص المتزايد 2 الموارد الطبيعية : إن الماء والواء فد يبدوان موردين 
E E RTE EE‏ 
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سلبية خطيرة طويلة الأجل» فتلوت الهواء أصبح ظاهرة تعاني منها 
ا ل 
N o o hs‏ 
O o‏ 
والغذاء» التي يجب استخدامها بحكمة» وتهديدا أكبر للموارد 
الطبيعية غيرالمتجددة مثل البترول والمعادن. إن المنشآت التي تستخدم 
العديد من هذه الموارد تواجه بارتفاع 4 تكلفة استخدامهاء» حتى لو 
ظلت متاحة بالنسبة لاء ومن تم ارتفاع أسعار منتجاتها . 
© الزيادة المضطردة ے2 معدلات تلوث الهواء : تمثل الصناعة تدا مستمرا 
لجودة البيئة الطبيعية» وتكمنإ ذلك 2 ارتفاع نسبة المخلفات من المواد 
اللكيماوية والظاقة النوويةء وزيادة ممتتويات الزئبق 4 المحيطات› 
وكميات المواد الكيماوية 2 الترية الزراغية» إضافة إلى عوادم 
السيارات . 
١‏ زيادة التدخل الحكومي 2 إدارة الموارد الطبيعية :حيث تبادر بعض الدول 
بإصدار تشريعات لحماية البيئةء بينما تضع بعض الدول الآأخرى 
إجراءات مقيدة لممارسات المنظمات والآفراد 2 هذا المجال . 
إن الآثار المترتبة على التسويق بسبب الموارد الطبيعية تكمن 2 ارتفاع 
تكلفة الإنتاج والتضويق 2 المقام الآول» بسبب ارتفاع تكاليف المدخلات آو 
تكاليف تطوير المنتجات حتى تكون صديقة للبيئة» وكذلك ارتفاع تكاليف 
البحث عن مصادر إضافية آو بديلة للطافة» إضاهة إلى تكلفة تعديل التكنولوجيا 
لتحقيق التوافق مع البيئة . 
لقد آدى الاهتمام المتزايد بالبيئة الطبيعية إلى ظهور ما يسمى بحركة الخضر 
Green movement‏ أو مجموعات حماية الطبيعةء مما حدا بالمنشآت الرائدة 
إلى الذهاب إلى ما وراء الالتزام بالقيود التشريعية أو الضوابط العامة لحماية البيئةء 
وإلى تنمية استراتيجيات وممارسات للحفاظ على البيئة وتدعيم وجود افتصاد عالمي 
نظيف» وقد تمثلت جهود هذه المؤسسات 2 زيادة معدلات الآمان 2 المنتحات› 
وإعادة استخدام العبوات» وتنمية أآنظمة أفضل للرقابة على التلوث»› واستخدام 
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Ol N E lS 
قامت شركة (3¥) بتطوير نظام جديد للرقابة على التلوث ساهم 2 انخفاض‎ 
فطاما‎ A۲٣ سالرت إلى مسربات قير مسبرةا ب كداك کے رک‎ 
إليكترونياً لاختبار آقل المواد إضرارا بالبيئة 4 عملياتهاء وأفضل أنظمة استغلال‎ 
قد‎ M[ء00‎ ٣210'S الطاقة وأفضل الوساتل لاعادة استغلال المخلفات» وبالمثل فإن‎ 
تخلى عن استخدام عبوات البوليتين وأصبح يستخدم عبوات ورقية صغيرة بعضها‎ 
قابل للاستخدام مرة آخرى . وباختصار فإن العديد من الشركات آصبحت تدرك‎ 
. العلاقة المهمة بين الاقتصاد الصحي والبيئة الصحية‎ 
Political and Legal F0ڵces القوى السياسية والتشريعية‎ .4- 4 

تتأثر القرارات التسويقيةر إل لحفد كار بيالتطورات التي تحدث 2 البيشة 
السياسية والتشريعية» وتتكون البينة السياسية'والتشريعية من القوانين 
والتشريعات» والأجهزة الحكوميلة» وجماعات الضغط التي تؤثر 2 حرڪة 
المنظمات» والأفراد 2 مجتمع معينء و2 تقريرها. 

وبصفة عامة» تحاط مجالات الأعمال بالنظم والتشريعات التي تنظم أعمالہا 
فيما يتعلق بحدود المنافضة» وخصائص السلع› والخدمات» ومعدلات الآمان› 
والجودة» والضمان ...إإأ |( تعطا هبه تلن رعطليا نا جا لإ ملات البيثة السياسية» 
والاجتماعيةء والثقاد ]ااا 0 1 الإ عى التشريعات التي 
تصدرها الدول إلى ,ظمان أن يكون سلوك منشآت الأعمال شليماء وإلى الحد من 
سطوتھا 2 حالاتا كار وإ 2 للك من 1 جل آو الغش . 

وتمثل تشريعات حماية اتلك مجرد آمظة القوي الحكرمية الزترة د 
عناصر نظام التسويق» مثل تصميم المنتج والإعلان» والتسعيرء والتوزيع» من حيث 
كونها قواعد مرتدة 0 على آداء المنظمة . 
من ناحية آخرى» قد تسن التشريعات الحكومية لحماية النمو الاقتصادي 

مل أل كيد على ناء التروعات الاسم ارا والاتاجحةء كماان بعضها دة 
يوقر دعما شفاط التسويقى» مثل آنظمة دعم الصادرات» أو الإعقاءات الضريبية 
أو السهيلات الاتمانة. 
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وغل هاا فإنه من الضروري لمنشآت الأعمال أن تد تتساءل عند دراستها 
للفرص والمخاطر المحيطة عن ماهية القوانين والأنظمة التشريعية التي تضع حدودا 
على تصرهفاتها ج أسواقها المستهدفة» وكذلك حجم ونوعية التكاليف المترتبة على 
ذلك» ونوعية الفرص التي تتمخض عنها . 


-5. القوى التكنولوجة Technological F0rC€S‏ : 
ربما تشكل البيئة التكنولوجية آأكنر القوى المؤثرة ج تحديد معالم بية 
المنظمة المعاصرة» فقد ساهمت التكنولوجيا 4 استمتاع الإنسان بمنتجات تفوق 
آحلامه 2 بعض الآحيان»› وهي تبدا بالمضادات الحيوية وزراعة الأنسحة ا 

بالحاسبات الآلية الشخصية» وأجهزة الاتصالات والانترنت. 

ويمشل استخدام الد غاا يكن وتك ر تاا منشآت الأعمال فرصا 
تسويقية حقيقية ليعض المنظمات» كما آنه يمثل E‏ شدیدا لمنظمات آخرى 
فقد حققت العديد من الشركات أرباحا طائلة من وراء تطبيق آفكار تكنولوجية 
جديدة» مثل شركات إنتاج الحاسبات الآلية» وشركات الألعاب الالكترونية 
وشركات أ جهزة الاتصالات» وشركات الآدوية وغيرها . 

ورغم ارتفاع المخاطر المصاحبة اللتركيز على المنتجات المبتكرة»› سواء من 
ناحية احتمالات الفشل» أو ضخامة التكاليف» وربما التأثير السلبي على المنتجات 
الحالية فإن المؤسسات التي تتمتع بولاء مرتفع من جانب المستهلكين لمنتجاتها تمتلك 
فرصا أكبر للنجاح ب4 تقديم تطبيقات التكنولوجيا المتقدمة» وذلك مثل سوني ك 
مجال آجهزة الاتصال ومايكروسوفت ك مجال البرامج الجاهزة . 

من ناحية آخرى» قد يقتصر الأخذ بآساليب التكنولوجيا على تطبيق جديد 2 
مجال صناعة قائمة» بما يؤدي إلى إتباع المستهلكين لعادات شرائية جديدة وريما 
يوفر ف تسويقية جديدة للمنشآت . على سبيل المتال» ساهم الاستخدام المتزايد 
لحاسبات الجيب الصغيرة 2 انكماش سوق الآت الحاسبة الميكانيكڪية» ڪما 
ساعد انتشار مطاعم الوجبات السريعة 2 التأثير السلبي على أنشطة المطاعم 
ا دا ار اص :اا ق دساف اسار اترا ا:5 > 
تقليص استخدام الورق . 
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أقد شهد عقد التسعينيات زيادة مضطردة 2ے الإنفاق على البحوث والتطوير 
وتقادما سريعا للمنتجات» وقصر دورة حياة المنتجات 4 شكل ضغوط على رجال 
التسويق لموائمة جهودهم مع بحوث التطوير 4 مؤسساتهم» والتعامل مع تحديات 
التطوير لدى المناضىن . 
إن العلافة بين التسويق والتكنولوجيا تحدث ك الاتجاهين» فإذا كانت 
التكنولوجيا تؤثر 2 التسويق كما رأينا سلفاء فإن للتسويق أيضا تأثره على 
التكنولوجياء ويتمتل 4 ضرورة إيجاد آسواق لهذه التكنولوجياء وإدخال 
التعديلات المطلوبة عليها حتى تتوافق مع احتياجات المشتريين» واستخدام البرامج 
التسويقية الفعالة لتنمية الطلب عليها. إن مجرد التوصل إلى منتج جديد من خلال 
التقدم التكنولوجي لا يكفي وحته التحقيق النجاح» ولكن يجب تحديد السوق 
المستهدف» وكمية المبيعات المحتملةء واستخدام الآذؤات اللازمة لتعريف العملاء 
المتوقعين به» وتحفيزهم لشرائه . 
4 -6. القوى الاجتماغية والثقافية:ceSڵF0 Social &CulIfal‏ : 
تتكون البيئة الاجتماعية والثقافية من المؤسسات والقوى الآأخرى التي تؤثر 2 
القيم والإدراك والتفضيلات والآنماط السلوكية الأساسية 2 المجتمع» فالأفراد 
ينشأون ب2 مجتمع معين» ويقوم بتش كيل هيكل معتقداتهم وقيمهم الأساسية . 
وتنصب دراسة القوى الاجتماعية والتقافية على الناس آنفسهم : من هم ؟ وآين 
يتواجدون؟ وكيف يمارسون حياتهم 5 وما هي عاداتهم وتقاليدهم وفيمهم التي تؤثر 
2 أنماطهم السلوكية واتجاهاتهم نحو الآخرين 5 
وتؤثر البيئة الأجتماعية والثقافية ج القرارات التسويقية الخاصة بالمنظمة مثل 
قرارات الترويج» والتسعير» وتصميم المنتجات» ومنافذ التوزيع» علاوة على ذلك› 
فإن المتغيرات الثقافية والاجتماعية دائمة التغيروهو ما يستلزم على إدارة التسويق 
ملاحظة هذه التطورات وفهم دلالاتها التسويقية» فما قد ينظر إليه على أنه محظور 
اليوم - مثل ملابس الجينز ب2 السبعينيات - قد يمثل فرصة تسويقية كبيرة غداء 
والعكس صحيح . ويمكن إبراز آهم التغيرات الاجتماعية والتقافية المؤثرة ج 
القرارات التسويقية فيما يلي : 
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: تنامي دورالمرآة 2 المجتمع‎ ١ 
إن التغيير الذي طرآاً على دور المرآة التقليدي 2 غالبية المجتمعات المعاصرة‎ 
LN O O o 
E o ل‎ 
والآأحذية ومستحضرات التجميل» ومنتجات ادخار الوقت مثل أجهزة المطابع‎ 
ركدلك الات ار دت اا در ااا ال فلاا عاي ا‎ 
فقد ساهم الإدراك المتزايد ك آدوار غير تقليدية للترويج عن منتجات متباينة مثل‎ 
. السيارات والآدوات الرياضية والملابس الجاهزة وغيرها‎ 
: ارتضاع مستوى المعيشة وجودة الحياة‎ 
من الظواهر الاجتماعية التي تستحوذ على اهتمام مسؤولي التسويق‎ 
الارتفاع الملحوظ 4 مسنتوى المعيشة والرغبة ج تحسين جودة الحياة» ففي‎ 
مجتمعات اليوم لا يرغب المستهلكون 4 إشباع احتياجاتهم الضرورية فقط مثل‎ 
المأكل» والمشرب» والسكن» ولكنهم يتطلعون إلى تحقيق مستويات مرتفعة‎ 
من جودة الحياة كذلك . ومثال ذلك الرغبة 2 الحصول على تشكيلات‎ 
متنوعة من السلع والخدمات التي ترقى إلى آذواقهم» والميل إلى الترفيه‎ 
واستغلال آوقات الفراغء والاستمتاع بالرياضة» إضاهة إلى نظافة البيئةء‎ 
والرغبة ج التمتع بالمزيد من مزايا المنتجات والابتكارات الجديدة.‎ 
ويبحث رجال التسويق عادة 4 دراسة المتغيرات التي تتعلق بما يعتبره‎ 
الأقراد والحا ا طركا ر رك تلش ا هذه المتغیرات لا‎ 
N EG N 


بوجه خاص. 


: ارتفاع مستويات التعليم والتحرر من التقاليد‎ ١ 
3 ساهم ارتفاع مستويات التعليم وتحرر الفكر الاجتماعي بوجه عام فيما‎ 

يتعلق بقضايا المرآة والدين والصحة بے تغيير هيكل الدخول وتوزيعهاء 

1 el o 

يحددها ويتنباً بها مسؤول التسويق» وآن يتعرف على تآثيراتها المحتملة على ج 


حجم الأعمال المرتقبة . على سبيل المثال» ساهم الاهتمام المتزايد لفئات كبيرة 
من المجتمع بالتغذية السليمة إلى تغيير الكثير من الأنماط الاستهلاكية 
للأفراد من حيث التركيز على الأغذية الطبيعية» والأغذية منخفضة السعرات 
الحرارية» والحد من الإفراط 2 كميات الأطعمة التي يتم تناولهاء وهو ما 
كانت له دلالاته القوية من منظور استراتيجيات التسويق . 
بروز حركات حماية المستهلڪ :11؟€°018110€11 

يمثل ظهور حركة حماية المستهلك أحد مظاهر اهتمام الرآي العام 
لجعل منظمات الأعمال أكثر استجابة مصالح وحقوق المستهلكين» ويرى 
البعض أن نشاط جماعات حماية المستهلك سوف يزداد كثافة 2 القرن 
الحادي والعشرين مع زيادة مستتؤيات التعليم وآفاق المعرفة والقدرات التنظيمية 
لہذه الجماعات» كفا سوف تتركز تطلامتاتهم حول قضايا المعلومات› 
والجودة» والأ مانا لليتة » ال قاد إض اكوا ملاءمة الأسعار. وتعد 
حركة حماية اغاق اح اترام الزئهة ار ق الضفوط على المؤسسات 
التسويقية لتتبنى امات إطارا لاتا نمار ا عملاتها. 

5. آأفاق التغيرات البيثين لمتظملن القرن الحادي والحعشرين: 


إن الشيء الوحيد الذي يمكن الاتضاق بشانه هو آن التغيير وعدم التأكڪد 
سوف يحدثان بمعدلات غير مسبوقة. وعلى الرغم من هذا الغموض فإن هناك بعض 
المؤشرات الإيجابية التي تعكس حالة من التفاؤل حول فرص النمو والتوسع 2 
مجال الآأعمال . ومما يدل على ذلك أن معدلات نمو الآعمال 2 السنوات الثلاث 
الأولى من القرن الحادي والعشرين قد وصلت إلى ما يقرب من ضعف معدلات النمو 
التي تحققت خلال العقدين الآخيرين من القرن العشرين. إن التوسع 4 تحرير 
التجارة وحقوق الملكية» والحد من التشريعات الحكومية المنظمة للأعمال» والنمو 
الہائل 2 معدلات الابتكار وتطوير المنتجات» تعد بمثابة بعض العلامات الدالة على 
التطورات الايجابية المتوقعة 4 بية آعمال القرن الحادي والعشرين . ويمكڪن 
تلخيص أهم التطورات المتوقعة 2 بيئة أعمال المؤسسة المعاصرة فيما يلي: 
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5 -[1.عالية الأعمال: 

2 ظل النظام التجاري الدولي الجديد وإنشاء منظمة التجارة العالمية» فقد 
آصبح العالم بمثابة سوق كبيرة» وآأصبحت القيود على تدفقات السلع والخدمات 
زالأقراد ورزو ارال مجدرد تسا كمان رام العديد من الإقاق ات اة 
الأسواق وإزالة العوائق الجمركية 4 مجال العديد من المنتجات» مثل المنتجات 
الزراعية» وكذلك 4 مجالات حقوق الملكية. ومن شآن هذه العوامل مجتمعة آن 
تتيح المزيد من الفرص آمام المنتجين» وآن تولد المزيد من التهديدات آمام بعض 
المنتجين الآخرين . 

5 -2. تزايد التركيز على الجوانب الأخلاقية والمسؤولية الاجتماعية : 

آنه من الصعب على المؤسسة المعااصرة تجاهل أو تجنب الضغوط المتزايدة 
لإعمال الجوانب الأخلاقية والمسؤولية الاجتماعية 2 ممارستها التسويقية مع 
غلاا الحالت ر اا ا 

5 -3.التركيز على ية العمل وليش قيمة المنتج ؛ 

لقد تعلمت الكثير من المنظمات من دروس الماضي القريب» ودفعت ضريبة 
ضعف فلسفاتها الت ويشية. حيث تحال العملاء إل المنافسين الأكثر توجها 
بالعملاء مثل تويوتا وهوندا. ومع دخول المؤسستات معترك القرن الحادي والعشرين 
فإن نجاحها سوف يستند إلى مدى توجهها بالعملاء ‏ كل آنشطتها وعملياتها. 

5 -4.ارتضاع تكلفة المؤارد: 

إن ممارسة منشاآة القرن الحادي والعشرين لمهامها ج ظل تڪنولوجيا آڪثر 
تقدما سوف يزيت جه ا هباء امائ الحا بالا بتكار و اأ وضلا عن مواجهة 
مخاطر التقدم الناتجة عن تلاحق موجة الابتكارات» وسوف يؤدي ذلك إلى تطوير 
فلسفة الإدارة ب2 استخدام التكنولوجياء إذ يجب عليها البحث المستمر عن حاجات 
العملاء» وتدبير التكنولوجيا الملائمة فقط لتحقيق هذا الإشباع» ففي ظل حسابات 
التكاة و الفائد خب هل الشات أن تدك ر الت اة لهاد . 

5 -5. تضخم حجم منظمات الأعمال : 

يرى بعض الكتاب آن بيئة القرن الحادي والعشرین سوف تشهد ميلا متزايدا 
نحو ما يسمى بمؤسسات المليارات التي ستكون لما القوة لتملك الصناعات 
a N a a‏ 


ووسطاء» وعیرهم› ے2 مسيرة تدعیم اللاحتكار› وتقوية مزایاها التتقاضبية» ومتال 


ذلك قیام شركة 011801۸[ &۸80۸ ٥0ل‏ بتقسیم أعمالا ے2 166 شركة حول 
م شر بتفسيم شرڪه حو 


ا 


6. كيف يمكن الاستجابت للمتغيرات البيئيت؟ 


توجد ثلاثة آنواع من المنظمات 2 الواقع العملي : 
© أولئك الذين يصنعون الآحداث. 

ولتك الذين يراقبون الآأحداث. 

# آولئك الذين يتعجبون مما يدور حولہم. 

ج الحقيقة فإن العديد من المؤسسسات التسويقية تنظر إلى بينتها باعتبارها 
عنصرا يصعب السيطرة عليه وبالاآتي يجب تحقيق التكيف معه» وبناء عليه فإنهم 
يقبلون ببيئتهم كما هي» ولا يحاولون إحداث التغيير آقرربما التآثير فيها . وعلى 
آأكثر تقدير» فإن تلك المؤسسات تسعى إلى تحليل القوى البيئية» وتصميم 
الاستراتيجيات التي يماكن أن تساعدها 2 استغلال الفرظ أو مواجهة التحديات 
التي قد تتمخض عنها . 2 المقابل» توجد بعض المنظمات الأخرى التي تتبنى منهج أو 
منظور الإدارة البيئية ya Environmental Management PerSpect1Ve‏ 
من خلال هذا المنظور لا تقتصر جهودها على مجرد المراقبة ورد الفعل» بل إنها تتبنى 
مدخلا هجوميا يستهدف التأثير 2 الجماهير وقوى البيئة التسويقية» وذلك من 
خلال: 

الاستعانة ببعض جماعات الضغط ع الحد من التشريعات الحكومية 
ال قد ترنر سلا على ااساك 
® مرعوبة. 
اتاد عضن الا جرا ءات اعاعا الفلي على عض الو اة 
١‏ اتخاذ الإإجراءات القانونية» ورفع الدعاوي للحد من سوء الممارسات 
التي قد تسلكها بعض الشركات المنافسة لتحقيق مزايا غير عادلة 
rE.‏ 


© 
الوحدة ال 


نیہ 


1 
4 
# 
# 


تد ریب رفہ ( 3) 


ضع علامة ( )١‏ أمام العبارة الصحيحة وعلامة (*) أمام العبارة الخاطئة : 

1. ساهم ارتفاع مستويات التعليم وتحرر الفكر الاجتماعي بوجه عام ج 
ر لات ار 

2. إن إدارة التسويق لا بمكنها داتّما السيطرة على المتغيرات البيئية . 

3. تتكون البيئة السياسية والتشريعية من القوانين والتشريعات والأجهزة 
الحكومية» وجما عات الضغط التي تقرر حركة المنظمات والأفراد 


ج مجتمع معين وتؤثر فيها. 
لجعل منظمات الأعمال أكتثر استجابة لمصالح وحقوق المستهلڪن. 


+ )2( التقويم الذاتي‎ i 


1..عرف البيئّة التسويقية . 
2. اشرح مكونات البيئة التسويقية الداخلية. 
3. تحدث عن مكونات البيئة التسويقية الجزئية ووضح بالرسم طريقة 
اااغل ن وا 
ا اا ا 


حالة عملية رقم ( 1 ) - البيئة التسويقية 

لقد حصلت 4 كل من البيئة المحلية والدولية تغيرات عدة أثرت على نشاط 
البيع ب2 اليمن وغيره» من هذه التغيرات : 

ENES LN ET NSE EN 
آلاف الشركات التجارية» بينما كان عددها قبل 30 سنة لا يتجاوز عدد‎ 
الأصابع »وترتب على ذلك زيادة حجم المناضسة وحدتها.‎ 

ومن التغيرات التي حدثت انضمام اليمن إلى منظمة التجارة العالمية 
(044۸1) وقد أدى ذلك بالإضافة إلى فكرة العولمة» إلى فتح الأسواق اليمنية 
N E OL CN N EE‏ 
الجودة» وك المقابل حرمان المنتجات الوطنية من الحماية التي كانت موجودة من 
قبل من جهة» وعدم قدرة المنتجات اليمنية على دخول الأسواق العالمية أو حتى 
الإقليمية من جهة أخرى» بسبب ضعف القدرة التنافسية لہاء وهذا يدعو 
الشركات الوطنية ك4 اليمن إلى أن تغير من سياساتها الإنتاجية والتسويقية 
والبيعية» وعدم القيام بذلك قد يجعل الوضع أشبه بالنعامة التي تضع رأسها بين 
الرمل اعتقادا منها إنها تحمي نفسها من الخطر . 


أسثلة الحالة 


1. ما التغيرات التي حصلت داخل البيئة اليمنية؟ وهل تم الاستعداد لها ؟ 
2. ما الاستراتيجيات التي اتبعتها اليمن لمواجهة تلك التغيرات البيئية ؟ 
3. هل اليمن قادرة على الانضمام ذ 6.۸.۸.1 $ 

4. هل اليمن قادرة على دخول الأسواق الأجنبية ؟ 


E 

شركة ماكدونالدز هى شركة تبيع بالتجزئة الطعام السريع ( همبرجر ) وتعد 
CS E O LS U A N kL‏ 
أكثر من 45 بليون همبرجر للناس 2 أمريكاء و2 32دولة 2 العالم من خلال 
اکر ین 7900 م دل ا ا 38 لون رار ول ےا 
السوقية 19 2 سوق الطعام السريع › وتعتمد ب هذا الوضع القيادى على 
توجه تسویقی فعال . 
شركة ماكدونالدز تعرف كيف تخدم الناس وتتكيف مع تغيرات رغبات 
المستهلكين» كان الناس فيما مضى يستطيعون الحصول على همبرجر بے 
المطاعم ولكن المستهلكين غالبا يواجهون بهمبرجر سيئ › وبخدمة بطيدة› 
ومعاملة سيئة وديكور غير جذاب» وظروف غير نظيفة» و غلاف جوى غير خال 
من الضوضاء . 2 عام 1955 فان K]٥٥‏ ره ۸ ( رجل مبيعات عمره 52سنة) 
EER E N E O E OT OSE O‏ 
Ray Kroc. . Richard kx Maurice MacDonald‏ حب اسلوب مطاعم 
الطعام السريع للشركة واشترى سلسلة المطاعم ب 7 ۰ ملیون دولار . وقرر 
٥١.‏ أن يوسع السلسلة من خلال بيع الامتياز لآخرين وتم بیعها (الامتيازات) 
لمدة 20 سنة بمبلغ 150.000 دولار » وأخذوا a E‏ لمدة 10 آيام داخل 
مطاعم ماكدونالدز " جامعة المبرجر" 24 قرية 6۲0۷۴ ا٤‏ » ودمجوهامع 
الطريقة يقة الفرنسية ب قلى الدجاجء و قد صمم.٥۲0۲)‏ ا أ Mc Donald‏ : 

KoKRKe! &‏ . يعنى الجودة والخدمة والنظافة والقيمة» و كان 
المستهلكون يدخلون مطاعم نظيفة» ويحصلون على ضيافة طيبة » ويحصلون 
على الہمبرجر اللذيذ خلال خمس دقائق » ويأكلونه هناك آو يأخذونه » ومع 
مرور الزمن تطورت هذه E‏ وأصبحت تحتوى على أقسام للجلوس 
(الأكل) ذات ديكور متطور وتقدم فيها قائمة 10011٩‏ »وأضيف لما أطعمة 
جديدة» وفتحت لہا فروع بجانب إشارات المرور المزدحمة . وتعد مطاعم ١c‏ 
14ط رائدة فن خدمة العملاء» ومن خلال دراستها الميدانية لمنتجاتها و 
جودة الخدمة التى تقدمها تقوم بتطوير منتجاتهاء وتطوير خدمتهاء بالإضافة 
SS CN N E yT‏ 
E‏ 

أسثلة الحالة 
1. كيف استطاعت شركة ماكدونالد أن تتغلب على مناضسيها © 
2. هل مطاعم الشيباني ب4 صنعاء تتبع نفس الفلسفة 5 


7. الخلاصي: 


آن للمنظمة بينة جزئية وبيئة كلية› ونجاح المنظمة يتوقف على علاقتها 
وتكيفها مع هاتين البيئتين» وآن إدارة التسويق لا يمكنها دائما السيطرة على 
المتغيرات البيئية » بل ج آحوال كثيرة يجب آن تقصر جهودها على المراقبة 


وتحليل الآأحداٿث› واتخاد القرار أو رد الفعل الملائم› ولڪن عتدما تسمح 
الظرر ت فان ادير اله سات سه ال مدال الاد ندا ررد اال 
E N a‏ 


8. لمح مسبقت عن الوحدة الد راسي الثالثب: 


عزيزي الدارس ان الوحدة التالية ستشمل أريعة آقسام رئيسية عدت أذلك › 
حيث تحدث القسم الأول منها عن المفاهيم العامة بينما تحدتث القسم الثانى 
عن مفهوم تجزئة الأسواق والعوامل المؤثرة 4 تجزئة الأسواق وأما سس ومعايير 
تجزئة الأسواق فقد تحدت عنها القسم الثالث لہذه الوحدة . بينما القسم الرابع 


فسيركز على الخطوات العملية لتجزدة الآأسواق . 


تدریب (1): 
ضع علامة )١(‏ أو علامة (*) أمام العبارات الآتية: 
1. الإدارة العليا تضع رسالة المنظمة وغاياتها الرئيسة وسياساتها واستراتيجياتها 
العا الى ترجه سارها تحر تحقبق اكت الابات أو الأهداف. ( 0۷ 
2 تمل وحد المحوت , التطرير غل تفر الان( ١‏ 
E E E CS‏ 
ومن ثم يؤثرون ب2 قدرتها على تحقيق الرضا لهم» وتنمية العلاقة معهم ( ١‏ ). 


الوحدة الثاذ 
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تدریب (2): 

ضع علامة )١(‏ أو علامة ( × ) مقابل العبارات الآتية : 
1. الموردون يعدون من ضمن مكونات البيئة الكلية للمنظمة .( × ) 
CS FE O O a,‏ 
. الجماهيرالمالية تعد من ضمن مكونات الجماهير العامة للمنظمة ( * ) 


ردا ډن 


تدریب (3): 
ضع علامة )١(‏ أمام العبارة الصحيحة وعلامة (*) أمام العبارة الخاطئة : 

E E E 
.)١ ( الأنماط الشرائية‎ 

2. إن إدارة التسويق لا به كي 8 ىي المتغيرات البيثية ( ۷). 

3 .تتكون البيئة السياسية والتشريعية من القوانين والتشريعات والأجهزة 
الحكومية وجما عاك ا خط ال ترا ى وتتو و ركة المنظمات والأفراد 
ے4 مجتمع معين (۷). 

4. یمثل ظھور حرک ا ا ا ا کا ا ج چام الرآى العام لجعل 

منظمات الأعمال لائر اة لطا لم يحقوق الا لكين ( ۷). 
EORTET‏ 


حددمتىي 0 0 0000 2 0 راء دراستتا لہا. 
تلعب الفليك ا تتبناها أل دار العليا دورا وأا ديد الإطار الذي 
ر القرار ال ی من دال الا وح ها العا 

اشرح الكيفية التي تؤثر بها البيئة التكنولوجية على قرار تطوير وابتكار 
المنتجات الجديدة. 


دا 


دں 


ک 


ناقش العبارة الآتية : 

تحدد القوانين والتشريعات 4 دولة ما الفرص والقيود التي يواجهها مدير 
التسويق عند اتخاذ قراراته 5 
5. وضح الدور الذي يلعبه كل من الوسطاء والموردين 2 التأثير على القرارات 
الو ةة 


1-قائمت المراجع: 


11 -المراجع العربية: 
1. إدريس » ثابت عبد الرحمن و المرسي» جمال الدين» محمد . التسويق 
OB N I‏ 
2. معلاء ناجي. و توفيق» رائف. أصول التسويق. الطبعة الثالثة. دار وائل 


للنشر. عمان. الأردن. 2005م. 
2 -المراجع الأجنبية: 
Schiffman, G. Leon, and Leslie, Kanuk, Consumer‏ .3 
Behavior 3 ed.), Englewood Cliff, N. J. Prentice — Hall,‏ 
Inc., 2004.‏ 
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محتويات الوحدة 


1. مقدمة: E‏ 
1. 1. تمهید: yT‏ 
1. 2. آهداف الوحدة : yy‏ 
1. 3. أقسام الوحدة : O DS‏ 
1. 4. القراءات المساعدة : yy‏ 

1. 5. الوسائط التعليمية المساعدة: Ty‏ 
1. 6. ما تحتاج إليه لدراسة الوحدة : yy‏ 
2. مفاهیم عامة: O E O‏ 
2 ا E‏ 
22 آنواع الأسواق: yy‏ 
yy N CG D2‏ 


3. سلوب تجزئة السوق : EO‏ 


3. 1. مفهوم وأهمية تجزئة الأسواق: e‏ 
3. 2. العوامل المؤثرة 2 تجزئة الأسواق: ey‏ 
3. 3. اس ومعايير نجزدة الأسواق: aT‏ 


1-4 تحديد القطاع المستهدف 

2-4 تحديد القطاعات الجذابة من القطاعات السابقة 

3-4 تحديد إمكانية الفرع للتعامل مع تلك القطاعات الجذابة 

4-4 اختيار القطاعات الجذابة والمستهدفة للتعامل معها وتنمية نشاط الفرع 
5لخلاصة : O O‏ 


TT .إجابات التدريبات:‎ 7 
ECELE IEEE E ODEEELOOS ELESED OOOO EOE التعيينات:‎ .8 


9. مراجع الوحدة : Ty‏ 


الوحدة التالثي 


» e 
ر‎ e 


تیا 


we 


۵ 


1۔ المقد مب: 


1 -1. أهداف الوحدة: 


عزيزي الدارس: مرحباً بك إلى دراسة الوحدة الدراسية الرابعة »وهي بعنوان ' 
e E ES‏ 


0 الأتية: 


2-مفهوم تجزئة الأسواق والعوامل المؤثرة 4 تجزئة الأسواق . 
CD ET‏ 


1 -2. أقسام الوحدة: 
عزيزي الدارس» آلفت انتباهك إلى أن هذه الوحدة تتكون من أربعة أقسام 

رئيسة أعدت لكي تحقق الأهداف الأساسية لہذه الوحدة» حيث ارتبط القسم الأول 
منها "مفاهيم عامة " لافطا طا وة 4 قالي ف لاخؤل هده الط لد ة. بينما ارتبط الہدف 
الثاني بالقسم الثاني لہذه الوحدة (مفهوم تجزدّة الأسواق والعوامل المؤثرة 2 تجزئة 
الأسواق). وآماا ل 70 0 > اتصالا وثيقا بالہدف 
الثالث لهذه الوح ا 0 0اا اف الر اس ا ار ا بالقسم الثالث ‹ 
أسس ومعايير تجزدة الأسواق ) لهذه الوحدة. وركز القسم الرابع على الخطوات 
العملية لتجزئة الأسواق الذي ارتبط بالہدف الرابع لهذه الوحدة. 

1 -3. القراءات المساعدة: 


عزيزي الدارس: إن المراجع الآتية تمثل قراءات إضافية مساعدة تتعلق 
بالموضوعات المتضمنة 2 هذه الوحدة. يرجى منك- عزيزي القارئ- أن تستفيد 
منها قدر الإمكان نظرا لارتباطها المباشر بموضوع هذه الوحدة: 


1 
0 
4 
8 
3 


E TET 
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1 -4. الوسائط التعليمية المساعدة: 


عزيزي الدارس: لكي تحقق أهداف هذه الوحدة يجب عليك أن تقوم بالآتي : 
-فراءة المادة العلمية الموجودة 4 هذه الوحدة وحل تدريباتهاء والتقويمات 


الات اة يا 
-تصفح الانترنت وقراءة الموضوعات المرتبطة بهذه الوحدة . 


1 -5. ما تحتاج إليه لدراسة الوحدة: 


عزيزي الدارس» ألفت انتباهك إلى أنك أثاء دراسة هذه الوحدة » ستڪون 
بحاجة إلى الآتي: 
e‏ دفتر وفلم لكتابة المفاهيم الأساسية التي تناولتها الوحدة . 


* جهاز كمبيوتر لتصفح الانترنت للإطلاع على الجديد 4 المواضيع 
المرتبطة بمواضیيع هده الوحدة. 


2۔ معاهیوہ عامی: 


2 -1. معنی السوق: 

وردت 2 أوعية الفكر التسويقي عده تعريفات للسوق› ويعرفک السوق من 
وجهة النظر التقليدية بآنه المنطقة الجغرافية التى تجمع المشترين والبائعين . أآما 
التسويق يعرف كوتلر السوق بأنه جميع المستهلكين المحتملين» الذين يتشابهون 
£ اجام ورغباهم رالدين تدهم الد رة والرغية 2 القيام عملي الهادل من 
أجل إشباع حاجاتهم ورغباتهم تلك 

آما برايد و فريل فيعرفان السوق بأنه مجموعة من الشركات أو الأشخاص 
الدشن يحتاجون أ عة معينة»› ولديهم- آو لهات المقدرة (آو القوة الشرائية) 
والرغبة»ء والسلطة لشراء تلك السلعة . 


عناصر رئيسة ھی 
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- مجموعة من المشترين لہم حاجات ورغبات مشتركة 4 سلعة ما. 
- المقدرة (أو القوة الشرائية). 
- الرةة القراء 
- السلطة في تنفيذ الصفقات الشرائية. 
2 -2. أنواع الأسواق: 
يمكن تقسيم الأسواق إلى نوعين» هما: الأسواق الاستهلاكية› والأسواق 
الصناعية» والشكل الاتي يوضح هذا التقسيم: 


ONCE TO FTE 


شكل رقم (1) - أنواع الأسواق 
وسنقوم» عزيزي الدارس» بالتعرض -بشيء من الإيجاز- لكل من هذه الأنواع: 
1-2-2. الأسواق الاستهلاكية : 

تتكون الأسواق الاستهلاحية من مجموعة المشترين الذين يرغبون 4 شراء 
السلع التي تشبع حاجاتهم الشخصية أو العائلية» ويقدرون على شراتهاء ولا 
يشترونها بقصد تحقيق الأرباح. 

وتهدف المؤسسات العامة منها والخاصة» التي تتبنى مفهوم التسويق 
الحديث» إلى إشباع حاجات المستهلكين ورغباتهم» وذلك بآن تتعمرف على تلك 
الحاجات والرغبات» عن طريق قيامها- باستمرار- بأبحاث تسويقية» خوفا من تفير 
هذه الحاجات أو الرقبات أو تجدبدهاء وإن فام اأزسسة ذلك سيرذى إلى اجاح 


يقة آفضل» فهي تستفيد وتفيد. 


2. 2. 2. الأسواق الصناعية: 
يمكن تعريف الأسواق الصناعية بأنها تلك المجموعة من المشتريين للسلع 
والخدمات بغرض إعادة بيعهاء آو من آجل استخدامها 24 عملية الإنتاج. وهناكف 
اختلاف بين سلوك المستهلك النهائي وسلوك المشتري الصناعي» كما يتضح ذلك 
من بيانات الجدول الآتي: 
جدول رقم (1) مقارنة بين سلوك المستهلك النهائي وسلوك المشتري الصناعي 


عدد المشتركبن 2 اتخاذ القرار الث را اف ام اا شت ركن 2 اتخاذ القرار الشرائى كبير 


2 -3. أساليب اخت از السوق المننتهدذفة : 
يختلف المستهلكون 4 حاجاتهم ورغباتهم اختلافاً كبيرأ» لذلك يجب على 
كل شركڪة آن تحدد وتدرس القطاع السوقي الذي ترغب 4 خدمته» وذلك من 
أجل إعداد الخطة المناسبة لإنتاج المنتجات المناسبة» وطرق ترويجهاء وتسعيرها بما 

يتناسب مع القطاع السوقى المستهدق . 

وهناك أسلوبان رئيسان لتحديد السوق المستهدف» هما : أسلوب الأسواق 
الكلية وأسلوب ك وات فى اسلوب انل #060 تنظر المؤسسة إلى 
السوق على آنه يتكون من آفراد لهم رغبات وحاجات متشابهة» وتستخدم لهم مزيجا 
E N e GG ES‏ 

الأسلوب الثاني ( التجزئة ) فسنتناوله فيما يلي : 


3. أسلوب تجزئب السوف: 


© »ە&‎ e 


3 کا مفهوم وأهمية تجزئة الأسواق: 


يقصد بتجزئة السوق تقسيمه إلى مجموعة من الأسواق الفرعية» لكل منها 
مجموعة من الخصائص المميزة› آي تفهسيم السوق الكلى ال قطاعات ومجموعات 
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متجانسة من المستهلكين تعرف باسم القطاعات السوفية» والعمل علي إشباع 
احتياجات كل قطاع سوقي آو سوق فرعي حسب خصائصه المميزة» وذلك بتقديم 
أفضل مزيج تسويقي له. 
وتنبع آهمية تجزئة السوق لكونه يحقق العديد من المزايا وذلك كما يلي : 
LE N El Ng CC Eas‏ 
والسيڪولوجية لڪل قطاع سوقي 
١‏ تحقيق درجة اعلي من الإشباع لاحتياجات ورغبات المستهلكڪين داخل ڪل 
قطاع . 
١‏ التركيز علي دراسة مجموعة صغيرة من الآأفراد› وبالآتي إمكانية التوفيق 
بين رغباتهم المختلفة . 
تصميم وتخطيط آفضل مزيج تسويقي مناسبرلاحتياجات المستهلڪين ۾ ڪل 
ت 
ه التعرف على الفرم ظا ريقية نا & راديد الخال السوقي المستهدف . 


3 -2. العوامل الآؤخرة 2 تجزئة الأسواق: 
يمكن إيجاز العوامل المؤثرة 2 تجزئة الأسواق ب4 نوع السوق» هل هو 
استهلاكى؟ آم صنالطلا حيا ت ان .اسوق الا تهلااظال يمني أن العميل هو 
المستهلك» آما 2 السوق التجارى فيكون العملاء هم المؤسسات والشركات. 
3 -3. أسس ومحايز تجزئة الأسواق: 
1-3-3. أسس تجزئة السوق الاستهلاڪي: 
يمكن تقسيم السوق الاستهلاكي إلى آقسام باستخدام آحد آو بعض 


- جغرافية : مصر الجزائر - سوريا - قطر» آو حي الجيزة - حي المهندسين - 
الإاسكندرية - المنياء آو مناطق ريفية ومدن» آو مناطق حارة ومناطق باردة» آو مدن 
E N O‏ 
- ديمجرافة ([حصانات انسکان: کور و انات آ شال رشاب رکبار: عاناات 
صغيرة وعائلات كبيرة (حسب عدد آفراد العائلة)» عائلات بدون آطفال 
وعائلات بآطفال» صحيح ومريض بمرض خفيف ومريض بمرض شديد› 
نذحيف وسمين وسمين جدا» ذو شعر كثيف ومهدد بسقوط الشعر ويعاني من 


ومحاسبين»› وصيادلة»› ومديرين › ومعاشات› وعاطلىن› وخلافه» تقسيم 
هذه التقسيمات تهدف إلى آن يكون المنتج مناسبا للعميل فمتلا العميل شديد 
البياض قد يحب آلوانا تختلف عن التى تناسب الشخص الآسمر. 

> سيكڪولوجية (نفسية): مستوي اجتماعي عال ومنخفض › ومتوسط› آو طموح 
ومڪافح› وناجح› آو انطوائي› واجتماعي جدا. 

سلوڪية (سلوكک العميل تجاه المنتج): عميل سابق› وعمیل محتمل› وعمیل دائم› 
توفيت الشراء» مثل عميل/يشنتري عادة صباحا» وعميل يشتري مساء› أو عملاء 
يشترون المنتج للاستخدام الدائم» وآخرون يشترونه للاستخدام المؤقت› آو 
عميل يشتري 2 الأعياد» وآخر يشترى 2 المصايف» وحسب الفائدة المطلوبة 
من المنتج مثل الجودة› والراحة»› والسرعة› والسعر. 


اواك اختباء سے 


اولاد. متواسطي الدڪل 


تقسيم السوق 
التجاري : 
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آما آسس تقسيم السوق التجاري» فإنه يمكن تقسيم السوق التجاري إلى 

آقسام باستخدام آحد أو بعض التقسيمات الآتية : 

- ديموجرافية: تقسيم حسب حجم الشركات: مثل شركات عملاقة» وكبيرة 
ومتوسطة» وصغيرة» وتقسيم حسب الصناعة مثل صناعة الزجاج» وصناعة 
الورق» وصناعة البلاستيك» وتقسيم حسب الموقع الجغراج مثل شركات ج 
السعودية» وشركات 4 قطر» وشركات ك الإمارات» شركات تابعة 
للحكومة» وشركات مساهمة» وشركات محدودة» وشركات ذات ملكية 
فردية. 

- متغيرات التشغيل: تقسيم حسب التكنولوجيا المستخدمة: مثل التكنولوجيا 
المختلفة #4 صناعة ماء وتقسيم حسب شدة الاستخدام مثل مؤسسات ذات 
استخدام شديد ومتوسط وبننيط» تقسيم حست احتياجات العميل للخدمة مثل 
مؤسسات تحتاج خدمات كثيرة» ومؤسسات تحتاج خدمات فليلة. 

- اسلوب الشراء: تقب الو اجار امن شل مؤسسات تبحث عن 
الجودة» ومؤسساتاظحث عن الأسعار الزهيدة» وهوسسات تبحث عن خدمة 
ما بعد البيع؛ و 2 درت عمل راء لدی العمیل: مثل 
مؤسسات مركزية 2 الشراء» ومؤسسات لديها لامركزية ے2 اتخاذ فرارات 
الشراء» وتقسيم حسب طريقة التعاقد والاختيار المفضلة لدى العميل: مثل 
مؤسسات تفضل التآجير» ومؤسسات تفضل الشراء» ومؤسسات تفضل عقود 
الخدمة (عقود المقاولات)» وتقسيم حسب طبيعة عمل المؤسسة: مثل مؤسسات 
تخصصویھا الأساسي تجاري» ومؤسسات تخصصهھا مالي» ومؤسسات 
تخصصها هندسي» وتقسيم حسب التكنولوجيا المستخدمة 4 الطلب متل 
مؤسسات مستخدمة للشبكة الدولية» ومؤسسات لها شبكة خاصة للشراءء 
ومؤسسات مستخدمة للفاكس والبريد. 

- خصائص الطلب: تقسيم حسب حجم الطلب: متل مؤسسات تطلب ڪميات 
كبيرة بج آمر التوريد الواحد» ومؤسسات تطلب كميات صغيرة» وتقسيم 
حسب سرعة الطلب: مثل شركات تحتاج مدة توريد قصيرة جدا» وشركات 
تقبل مدة توريد طويلة» وتقسيم حسب استخدام المنتج/الخدمة: فمثلا يمكن 
التركيز على شركات لہا استخدام محدد للمنتج» آو محاولة تلبية احتياجات 


استخدامات عديدة. 
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- سلوك العملاء: مؤسسات لما ولاء شديد لمورديهاء» وشركات ليس لديها ولاء 
لمورديهاء وشركات لديها عدد محدود من الموردين» وشركات لديها عدد 
كبير من الموردين» وشركات لديها استعداد للمخاطرة» وشركات ليس 
E‏ 
وبيصفة عامة- عزيزي الدارس- فد تستخدم بعض التقسيمات المذكورة 
E GN OEE‏ 
فمثلا إن كنت تريد أن تبيع كتباً خارجية للطلبة فقد تحتاج إلى تقسيمهم إلى طلبة 
دروس خصوصية» وطلبة لا يذهبون إلى دروس خصوصية» وقد تحتاج إلى التقسيم 
إلى طلبة مدارس حكومية وطلبة مدارس خاصة» وكذلك طلبة مدارس لغة عربية› 
وطلبة لغة إنجليزية» وطلبة لغة فرنسية. كذلك قد تحتاج إلى تقسيم عملاء خدمة 
التلفون الأرضي إلى مستخدميالمخمول» وغير منستتخدمي المحمول. 
كما آن عملية تقسيم السوق ليس لا قواعد ثابتة سوى آننا نريد الوصول إلى 
مجموعات متجانسة ف كاه ا د الاا ات مووق عن المجموعات الأخرى 
بحيث يكون حجم المجموعة كبيرا بالقدر الذي يستمح بإنتاج منتجات تناسب 
احتياجاتهم بشكل مربح. وبالتالي لابد آن نڪكون قادرين على تقدير حجم ڪل 
شريحة» وعلى إيصال منتجاتنا لہم. 
وقد يستخدم أكثر من تقسيم من الأنواع المذكورة آعلاه 2 الوقت نفسه»ء فقد 
يتم تقسيم سوق الملابس إلى دكور وإناتث٤‏ ثم يتم تقسيم كل منهم إلى آطفال وشباب 
وكبار» ثم يتم تقسيم كل منهم إلى غني ومتوسط الحال ومحدود الدخل» ويمكن 
لشركة ما آن تنتج مجموعة من المنتجات بحيث أن كل منتج يخدم شريحة معينة من 
العملاء. 
وبعض المنتجات تباع للمستهلكين وللمؤسسات» 4 هذه الحالة قد يتم 
تقسيم السوق إلى فسمين رئيسين: تجاري واستهلاڪي»› ثم يتم تقسيم كل منهما 
بعد ذلك. وقد يكون هناك تشابه بين احتياجات بعض المستهلكين وبعض 
اا ايا ا ا ا 
السوق قد يساعدك على اكتشاف فقسم من المستهلكين يستخدم هذا المنتج 
ولڪنه لا يلبي احتياجاته» آو لا يستخدمه» ولڪن يمڪن آن يستخدمه لو صمم 
بشكل يلبي احتياجاته. كثيرا ما يكون التركيز على طائفة خاصة لا تجد 
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متطلباتها عند المنافضسين مربحا لأآن العملاء 2 هذه الحالة يكونون على استعداد 
E E‏ 

وأخيرأء فإن أقصى تقسيم للسوق هو تقسيمه إلى أقسام» وأقل تقسيم هو 
تقسيمه إلى جزء واحد- آو بمعنى آخر” عدم تقسيم. وعدم التقسيم آمر غير مرغوب 
NL E‏ 
Sa N a‏ 
العملاء بنفس المنتج. والتقسيم إلى أجزاء صغيرة جدا تجعل اقتصاديات تلبية طلبات 
مجموعات نير من ااناس غير قاج ا تھ آي ماف لكل خسة 
طفلا تكون باهظة. وبالطبع توجد آمثلة لهذا التقسيم الدقيق» مثل حياڪة 
E o A OS‏ 
كذلك تغيير تصميم السيارة اج اا تاه ر باهظ. ولكن لو نظرت إلى 
هذا التقسيم لوجدت أنه 2 صله تقسيم للعملاء إلى أقسام منها قسم معبن يرغب 
4 هذه الخصوصية ج التصميم ولديه الرغبة والقدرة على دفع مقابل مادي عال 
وقسم لا یرغب ے2 دفم کا المقابل آحادی ۰ 


تدریب (1) 


ضع علامة )١(‏ أو علامة (*) أمام العبارات الآتية: 

1. هناك ثلاث استراتيجيات بديلة يمكن الاختيار من بينها فيما يتعلق بتحديد 
السوق المستهدف ( ). 

2. الأسس المتبعة ب4 تقسيم السوق الاستهلاكى هي نفسها المتبعة 4 تقسيم السوق 
الخدمي(. 

3. الأسس المتبعة 2 تقسيم السوق الاستهلاكي تختلف 2 حال السوق التجاري .( ). 

4. يقصد بتجزئة السوق تقسيمه الي مجموعة من الأسواق الفرعية لكل منها 
مجموعة من الخصائص المميزة.( ). 

5. وهناك آسلوبان رئيسيان لتحديد السوق المستهدف وهما : سلوب الأسواق 
الةو اساب ت الاسوان(). 


4.خطوات عملي تجزئت الأسواق: 


4 -1. تحديد القطاع المستهدف: 
هنا نواجه مجموعة أسثلة» والسؤال الأول الذي يواجهنا هو آي قطاعات 
السوق ومجموعة العملاء نركز عليها نشاطنا ويمكن تنمية أعمالنا من خلالما 5 
ويتم تلخيص نتائج التحليل الخاص بالسوق - العملاء 2 الجدول الآتي : 
جدول رقم ( 2 ) نتائج التحليل الخاص بالسوق - العملاء 


ج هذا الجدول السابق يتم إدراج أكبرعدد من القطاعات التي تعد قطاعات 
رتيسة وذلك من خلال التحليل للسوق والعملاء الذي تم 4 المرحلة السابقة . 
1-1-4. القطاع : 
بافتراض أت#ارتوصلنا من خلال المعلومات التى حصلتا عليعةا"وقمنا بتحليلها إلى 
أن القطاعات الرئيسة للسوق الذي نعمل فيه هي على النحو الآتي 
1.قطاع موظفي الشرڪكات 
2.قطاع رجال الآعمال 
3.جمعيات خيرية 
4.شرڪات استثمار 
فيتم إدراج ذلك 2 خانة القطاع بالجدول السابق . 


الك 


» e 
ر‎ e 


ہا 


ee 
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2-1-4. حجم القطاع ( نسبته من السوق ): 
ك ضوء المعلومات التي قمت بجمعها لابد من توافر معلومات عن حجم هذا 


الشركات 
1° 


نىر کات إستثما 
چ VA‏ 


شڪل رقم ( 3 ) حجم السوق المحلي وتوزيعه بالقطاعات 


وهذا يعني إنه أصبح لدينا معلومات عن أسماء القطاعات الرئيسة» وحجم ڪل 
قطاع آو نسبته ص2 0 0 ل 2 0 
3-1-4. نسبة عملاء الفرع ب2 ذلك القطاع: 
من خلال تحليلنا للمعلومات المتوافرة لدينا عن عملاء الفرع يصبح بإمكاننا 
التوصل إلى فرز لزل الملا حب ااقطا عات أف اة (فاع رى ااشركات- 
قطاع رجال الأعمال- جمعيات خيرية- شركات إستثمار- ... إلخ ). 
وعلى ضوء ذلك نستطيع آن نحدد حجم عملاء كل قطاع من هذه القطاعات 
E I a‏ 


ال 


جز 


زکہٰٰ ا 
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عملاء موظ 

موظفي عملاءِ جمعيات 
خيرية 
° %1 


عملاء استثمار 
°% 
عملاء قطاع رجال 
الأعمال 
VACE‏ 


شكل رقم ( 4)رتوزيع عملاء الفرع إلى قطاعات السوق المحلية 


يتضح لنا من ال2 ا 0 5 40 السوق ککل لیس 
شرطا أن يكون مو اظ حجم عملاتة من هذا اناا يتضح ذلك من خلال 
الجدول 4 شكله النهائي: 
جدول رقم ( 3 ) مقارنة بين حجم القطاع ونسبة عملاء الفرع 


أسئلة التقويم الذاتي (1) : 


اہ ا رک و اا ال ر ال ا م الف 


ال 


» ee 
ر‎ e 


ہا 


we 
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4 -2. تحديد القطاعات الجذابة من القطاعات السابقة: 
N Ea‏ 
وتقول له ما هي الكليات التي تفضل الالتحاق بهاء أو الكليات الجذابة لك؟ 
NE DS N O‏ 

والعلوم السياسية وهكذا... ب4 ترتيبه لتلك الكليات. 

إذا» فحن 2 هذه المرحلة أو الخطوة تقوم يقس العمل» حيث تحدد آى القطاعات 

من السوق يعد جذاباً لنا كفرع أو كبنك نفضل أو نرغب ب التعامل معهء أو هناك 

نوع من اللإغراء ج التعامل معه 
كيف نحدد تلك القطاعات الجذابة؟ 

* نحدد العوامل التي من أجلهاريعد ذلك القظاعَ جذاباً أو مستهدفا أو مغرياً للتعامل 
معه (2 حدود 10 عوامل)» وهذه العوامل يتم توتحيدها + كل القطاعات 
للمقارنة ستها. 

* نعطي لكل عامل من العشرة وزناً من (100) درجة» آي أن مجموع الأوزان حسب 
درجة الأهمية = 100 درجة. 

* امنح لكل عامل من عوامل الجاذبية العشرة ج القطاع نقاطاً من 10 درجات 
ڪالاتي : 

- 10 = تعني أن هذا العامل يعد آأكتثر جاذبية للفرع. 
- 1 = تعني”أن هذا العامل غير جذاب للفرع على الإطلاق. 
* استخرج حاصل ضرب الوزن * النقاط» أي (خطوة 2 × خطوة 3) الناتج يمثل 
درجة الجاذبية لكل عامل. 
* اجمع النواتج التي حصلت عليها من الخطوة رقم (4) السابقة لتصل إلى درجة 
الجاذبية أو الإغراء للقطاع المستهدف. 
* كرر الخطوات السابقة لكل قطاع لتحصل على درجة الجاذبية أو الإغراء. 
* لاحظ أنه بانتهاء الخطوة رقم (6) يصبح لدينا درجة من (1000) لكل قطاع 
هذه الدرجة تعبر عن مدى جاذبية كل قطاع لنا. 
يتم إعداد جدول لترتيب تلك القطاعات حسب درجة الجاذبية. 


الوخدةالالت 
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- جدول القطاعات الجذابة: 
جدول رفم ( 4 ) - القطاعات الجذابة 
إسم القطاع : sese‏ 


1 حجمالقطاع 10 5 50 
|2 اطوونموالقطاع | 4 4 16 
3 | أهمية القطاع بالنسبة لصورةالفرع 10 8 180 
4 الاحتياجات الرئيسة للقطاع التي يمكناشباعها | 10 10 100| 
5 | فص‌الأعمالاممكنة 10 10 100| 
6٠‏ بامقارنة مع نقاط قوة البنكالحالية ٠‏ ري 10 10 100| 


|8 | احتمال الحصول عاس زاسون العا رک | 3 | 15 
|9٠‏ امكانية اليأة إلى القطا ت | اى | 10 | 100 
1 الىرجةrالىزتة ‏ ا[ | 210 7211 


تدریب (2) 


ضع علامة )١(‏ أو علامة (*) أمام العبارات الآتية : 

1. حجم القطاع بالنسبة إلى السوق ڪڪل ليس شرطا آن پڪون هو نفس 
حجم عملائنا من هذا القطاع.( ) 

2. لتحديد القطاع الجذاب نحدد العوامل التي من أجلها يعد ذلك القطاع 
E‏ 

3. دورة المنظمة تعد من عوامل المفاضلة بين استراتيجيات تجزدة السوق.( ) 

4. عند المقارنة بين إمكانات المنظمة ودرجات جاذبية القطاع ينتج لنا ست 
حالات ( ) 

3. عندما تكون المنظمة ذات قوة تنافسية عالية» ويڪون القطاع السوقي 
ذا جاذبية منخفضة» ننصح المنظمة باستغلال هذه الميزة .( ) 


O E 
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ر‎ e 


ہا 


we 


ى 


ال 
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أسئلة التقويم الذاتي (2) : 


ی ا د ا 
جدول رفم (5) تر تيب القطاعات المستهدفة وفقاً لدرجة جاذبیتها 


2 القطاعات المستهدفة درجة الجاذبية / الإغراء 


حيث يعد الجدول السابق) ملخصا للجداول التي تم تعبئتها لكل القطاعات 
المستهدفة بحيث يستخدم فيما بعد غتد اختيار القطاع الذي سيتم التعامل معه آو 
توجيه النشاط نحوه» وسوف يتم هذا 4 ضوء تحليل إمكانات الفرع لكل قطاءع 
من تلك القطاعات. 


4 -3. تحديد إمكانية الفرع للتعامل مع تلك القطاعات الجذابة: 
2 الخطوات السابقتين تم تحديد القطاعات الجذابة والمستهدفة 2 التعامل 
معهاء وتم ترتيب هذه القطاعات حسب الدرجة التي أعطيت لكل قطاع»› والاآن 
ننطلق لنحدد ما لدى الفرع من إمكانات 4 ضوء المعلومات التي وفرناها عن آداء 
الفرع لكل قطاع على حدة» على سبيل المتال» إذا كان لدينا القطاعات السابق 
ذكرهاء وهي (قطاع موظفي الشركات_- قطاع رجال الآعمال- الجمعيات 
الخيرية- شركات استتمار). فإننا نقوم 4 هذه المرحلة بتحديد إمكانية تعامل 


الفرع مع كل قطاع من القطاعات الجذابة (المذكورة سابقا على سبيل المثال) أي 
أننا نجيب عن السؤال الآتي : 
ما مكانة فرعلك بالنسبة للمنافسين 4 جذب هذا القطاع الجذاب 
المستهدف؟ 
ونقوم بالإجابة من خلال اتباع الخطوات الاتية: 
1-3-4. نحدد العوامل التي يرى العملاء 2 هذا القطاع نها أكثر أهمية بالنسبة لہم. 
2-3-4. نعطي لكل عامل درجة أهمية من العوامل العشرة السابق تحديدها بحيث 
يكون مجموع الدرجة 100 درجة. 
3-3-4. نقيم آداء الفرع بالنسبة للمنافس لكل عامل يرى العملاء آهميته بعدد 
نقاط من 10 =أفضل» _5-نفس الدركة» 1-أسواً من المناضس. 
4-3-4. نستخرج حاصل ضزب (الخطوة (2) × الخطوة.(3) والناتج يمثل إمكانية 
الفرع بالنسبة للمنافسين 2 التعامل مع هذا القطاع. 
5-3-4. يتم تكرار الخطوات السابقة لكل قطاع من القطاعات الجذابة المستهدفة 
والخروج بدرجة توضح إمكانية الفرع. 
وفيما يلي جدول يحتوي على كل الخطوات السابقة بشكل تطبيقي: 
جدول رقم ( 6 ) - تحليل إمكانات الفرع لجذب القطاع 
إسم القطاع: ........................... ٠‏ ضا اللتافسين: lll‏ 


EE ETT 
mame as. TC 
طهر لقره الوحات الإخرة لري اطا‎ 
ىمد ا‎ 3 
يسمت س‎ 4 


أك الاهتمام الشخصيلديرالفرع | | 
6 سوم واتعابالنافسنة | | 
7 سهولة الدخول إلى مديرالفرغ || 
8 وديةموظفالفرعغ | 
9| سسوةالإجراات | | ا 
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لاحظ أنه إذا كان لدينا عدد 4 أو 5 قطاعات مستهدفة كقطاعات جذابة 
للتعامل معها يكون لدينا عدد 4 أو 5 جداول تحلل إمكانات الفرع بالمقارنة مع 
المنافسين 4 التعامل مع تلك القطاعات. 
العلاقة بين اختيار القطاعات الجذابة والمستهدفة وبين تقييم إمكانات الفرع 
للقطاعات وفوته التناضسية: 
لتحديد العلاقة بين القطاعات الجذابة والقوة التنافسية لفرعك يتم إنشاء 
جدول يوضح القطاع الجذاب والقوة التنافسية لكل قطاع بالنسبة للفرع كالاآتي: 


جدول رفم )7 ) العلافة بين القطاعات الجذابة والمستهدفة وإمكانات الفرع 


مصدر المعلومات التي يتم تعبكة الجدول السابق بها : 

- الجداول التي تم إعدادها لكل قطاع من القطاعات الجذابة والمستهدفة. 

- الجداول التي تم إعدادها عن تحليل إمكانات الفرع لجذب القطاع بالمقارنة مع 
المنافسين» حيث يتم تسجيل اسم كل قطاع وفق درجة جاذبيته (درجة من 1000) 
ويقابل ذلك بك عمود إمكانية الفرع لنفس القطاع كتابة الدرجة التي أعطيت للفرع 
من واقع جدول تحليل إمكانيت الفرع لنفس القطاع (درجة من 1000). 

4 ضوء ما سبق.... تذكر المثال الخاص بالطالب الذي يتمنى الالتحاق بالكليات 
الجذابة وهي تمثل لنا ج الفرع (القطاعات الجذابة) ولكن ما هي اللامڪانات 
المتاحة لدى الطالب آو درجته التي حصل عليها 2 امتحان الثانوية فهذه الإمكانات 
تمثل لنا 2 حالتنا هذه (إمكانية الفرع). 


4 -4. اختيارالقطاعات الجذابة والمستهدفة للتعامل معها وتنمية نشاط الفرع: 
الآهداف التي ينبغي للفرع التركيز عليها وتركيز نشاطه وأعماله نحوهاء لما لها من 
انعكاس على آرباحه» وهو الهدف الذي يسعى إليه مدير المبيعات كنتيجة لممارسة نشاط 


البيع. 

(1000( 

درج ه4 ) ا ( 

جاذبية الحالة الأولى 

القطاعات )500( 

ا (ج( (د( 

والترڪيز الحالة الثالتة الحالة الرابعة 

)1000( )500( (صفر) 


شكل رقم ( 5 ) إمكانات الفرع وقوته التنافسية 
من الجدول السابق نجد آننا نقوم بعمل الآتي: 
1- على المحور الأفقي يتم تحديد درجة إمكانات الفرع من خلال الجدول 
المعد لذا الغرض على/مستوى كل قطاع (بعدد القطاعات). 
2- على المحور الرآسي يتم تحديد درجة جاذبية كل قطاع من خلال 
الجدول المعد لذا الغرض. 
3- من تلاقي المحور الأفقي مع المحور الرأسي لكل قطاع (كإمكانات 
وجاذبية) يتحدد موقع القطاعات» وتكون النتيجة آريع حالات هي: 
الحالة الأولى: 
القطاعات التي تقع داخل المريع (أ) تعد تلك القطاعات الأكثر جاذبية 2 
التعامل معها ولدى الفرع القوة والإمكانات التي تمكنه من المنافسة والتركيز 
لآأنشطته البيعية نحو تلك القطاعات. 


الك 


الحالة الثانية: 
القطاعات التى تقع داخل المريع (ب) وتمثل قطاعات ذات درجة جاذبية عالية 
ولڪن الفرع لا يملك»› أو ليس لديه القوة» والإمكانات التى تۋۆهله أللمتاض.ة 
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والتعامل مع تلك القطاعات» وعليه أن يتفحص تلك المشاكل التي تعوق الدخول إلى 
ك القطاعات» ريل على تلافع اء و تصن آدانه حي بكرن هاا العامل م 
ك التطاعات اتاانة 
الحالة الثالثة: 

القطاعات التي تقع داخل المربع (ج)»وتدل على أن الفرع لديه قوة تنافسية 
عالية وإمكانات تتفوق على درجة جاذبية هذا القطاع» حيث تتدنى درجة الجاذبية 
ولكن هذا يعنى أن الفرغ 2 مكانة جيدة بالنسبة تلك القطاغات» وأيضا هذا لا 
يعني تجاهلها تماما. 
الحالة الرابعة: 

القطاعات التى تقع داخ اوا متتل موقعا لا يستحق آي جهد آو 
نشاط من الفرع القيام به حيث القطاع غير جذابةوغير مستهدف» ڪما آن 
إمكانات الفرع وفوته التتناضية ضعيفة» ولكن العمل يستدعي القول إن التغيير 
وارد» وقد يؤدي هذا التغيير إلى جعل هذا القطاع ينتقل إلى منطقة القطاعات 
الجذابة وهنا يستحق التفشكير والتعامل معه. 


5. الخالاصي: 


عزيزي الدارس: نخلص مما سبق أنه يقصد بتجزئة السوق تقسيمه إلى مجموعة 
من الأسواق الفرعية» لكل منها مجموعة من الخصائص المميزة وتنبع آهمية 
تجزئة السوق من كونه يحقق العديد من المزايا» ويمكن إيجاز العوامل المؤثرة 
تجزئة الأسواق 2 نوع السوق هل هو استهلاكي 5 آم صناعي $ وأن هناك 


العديد من الأسس المستخدمة 2 تجزدّة السوق الاستهلاكى وكذلك التجارى 
وأن هناك خطوات عملية عديدة التجزدة السوق استعرضنا إحداها كمثال 


6. لمحي مسبقب عن الوحدة الد راسي الخامسب: 


ای و اد د الد الد اا 2 يا اة هال 
والمسماة المزيج التسويقي مفهوم وأهمية المزيج التسويقي» والفرق بين المزيج 


مڪون للمزيج | لتسويقي وهو المنتج مستعرضن | لمنتجات الجحديدة»› ودوره حياة 


ال 


» we 
ر‎ e 


ہا 


ee 


۵ 


ضع علامة )١(‏ أو علامة (*) أمام العبارات الآتية : 
1 هناك ثلاث استراتيجيات بديلة يمكن الاختيار من بينها فيما يتعلق بتحديد 


السود ادف( O‏ 
2 .الأسس المتبعة 2 تقسيم السوق الاستهلاكي هي نفسها المتبعة 2 تقسيم 
السوق الخدمي( 


3 الأسس المتبعة 2 تقسيم السوق الاإستهلاكي تختلف 2 حال السوق التجاري 
(N).‏ 

4.يقصد بتجزئة السوق تقسيمه الي مجموعة من الأسواق الفرعية لكل منها 
مجموعة من الخدلظ ا رة( 

5 .هناك أسلوبان سل ان لتحدي د الوق ال يلاك وهما: أسلوب الأسواق 
الكلية» وأسلو باك الأسراق (١‏ ل8) 


تدریب (2): 

ضع علامة )١(‏ أو علامة (*) أمام العبارات الآتية: 

1.حجم القطاعبالنسبة إلى السوق ڪڪل ليس شرطا أن يڪون هو نفس حجم 
عملائنا من كا القطاع.(١‏ ) 

2.لتحديد القطاع الجذاب نحدد العوامل التي من أجلها يعد ذلك القطاع جذابا آو 
Cs N gS‏ 

Calla la LN a 

4.عند المقارنة بين إمكانات المنظمة ودرجات جاذبية القطاع ينتج لنا ست حالات 
(*) 

3.عندما تكون المنظمة ذات فقوة تنافضسية عالية ويكون القطاع السوقي ذا 
جاذة وتف اع التطهة املال هذه اليرة .() 


الوخدةالالت 
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8. التعييتات: 


1- تعينت مدير مبيعات للبنك الوطني 4 اليمن» وقد رآيت آنه يمكن إخراج 
هذا البنك من التدهور الذي يعاني منه عن طريق استخدام إستراتيجية تجزئة 
السوق والتركيز على قطاع معين» وبعد تحليل السوق وجدت آن البنك يتعامل 
مع القطاعات الآتية: 

آ) القطاع الحڪومي. 

ب) قطاع الشركات. 

ج) قطاع الجمعيات الخيرية. 

د) قطاع المرآة. 

وقد فشل البنك 2 خدمة القطاعات الأربعة الشابقة» أي أنه يجب على البنك 
التركيز على قطاع واحد» فما هي البيانات التي تحتاجها لاختيار القطاع 
الجذاب للبنك؟ وقد توافرت لديك البيانات الإضافية الآتية: 


2-شركة يمنية تنوي إنتاج وبيع مزيل الرائحة 2 السوق اليمني»› قم بمساعدتها 
4 اختيار سوقها المستهدف ے اليمن. 


ا 


» we 
ر‎ e 


ہا 


ee 


ك 


9. قائمىٰ المراجع: 
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محلويات الوحدة 


1.المقدمة: AOA NT‏ 
1. 1. تمهید: yy‏ 
2 أهداف الوحدة: ay‏ 
1. 3. أقسام الوحدة: yT‏ 

O : Product جتikl‎ .2 
yy مفهوم المنتج:‎ .1 2 
Ry آنواع المنتجات:‎ 22 

المنتجات الجديدة: O E O‏ 
3. 1. تعريف المنتجات الجديدة: e‏ 
2 مراحل تفديم المنتجات الجديدة: TT‏ 
CES‏ ونجاح المنتجات الجديدة: yy‏ 
4.3 تنظيم أنشطة تطوير المنتجات الجديدة: ay‏ 


E : Product M1x D1 me1ns1015 أبعاد مزيج المنتجات‎ .2 .5 

:Product Mix Decisions تlجتنhl القرارات المتعلقة بمزيج‎ .3 .5 

: Product Line Dec1S100S قرارات خط المنتجات‎ .4 .5 

Oy تقييم مزيج المنتجات:‎ 55 
Ty الخلاصة:‎ 6 
O E O E 
yy إجابات التدريبات:‎ .8 


1۔ المقد مي: 

يعد المزيج التسويقي O‏ وآهم العناصر التي تؤلف آي 
إستراتيجية تسويقية»› ويرى 0)1٤٥۲(‏ ).۴ ) أن المزيج التسويقي هو (التسويق ) 
LEE o O‏ 
E e‏ 

يتآلف المزيج التسويقي من أربعة عناصر آساسية حددها جيرم ماكارتيِ 
TE E E ET E E‏ 
التسويقية لسياسة ناجحة 4۴'S‏ 


شكل رقم (1) المزيج التسويقي 
-المنتج )ا :١0Q‏ يعني ما يعرضه المسوق نفسه »خاصة المنتج و التغفليف 
ومجموعة الخدمات التي يتحصل عليها المشتري عند شرائه للمنتج. 
- التوزيع والمكان :۴14٥8‏ الترتيبات التي تعمل على جعل المنتج 2 متناول المشتري 
ووصوله إلى السوق المستهدف. 


2 

4 -الترویج ۴۳۵۳0٤10٩‏ : يعني نشاطات الاتصال مثل الإعلان» و ترويج المبيعات› 
۵: . 

ج والبريد المباشر» و إعلانات التتوير» و الإغراء أو تذكير السوق المستهدف 
£ بخصوص توا جد المنتج و فوائده. 


-السعر :[۲1١۴€‏ يعنى سعر المنتج» بالإضافة إلى الرسوم الأخرى مقابل التوصيل 
ا والتصريح....إلخ. وسوف تقوم بتوصيح هده العناصر الأريعة بشكل مفصل لاحةا . 
0 
3 


وقد افقترح عدد من الباحثين E‏ يخص ادمات معدل عن النموذج 
التقليدي للمزيج التسويقي الذي جاء به [٥ C2۲۲3‏ ج الستينات» ويتضمن هذا 


1. منتج الخدمة Product (Service)‏ 
Price NA‏ 
3. التوزيع Place‏ 
4. الترويج Promotion‏ 
5 الاس Peopl‏ 
6 الدليل المادي (البيئة المادية) Physical Evidence’‏ 
/. عملية تقديم الخدمة Process‏ 


1 -2.أهداف الوحدة: 


عریزي الدارس : 
نتوقع منك بعد قراءة هذه الوحدة أن تكون قادرا على استيعاب و فهه 


OT 
المزيج التسويقي التقليدي ومكوناته» والفرق بينه وبين المزيج التسويقي‎ .1 
TT 
- مفهوم المنتج - باعتباره العنصر الأول للمزيج التسويقي التقليدي‎ .2 
E yT 
أنواع المنتجات من الناحية التسويقية .والخصائص التسويقية لڪل نوع‎ .3 


E TG OT 
المنتجات الجديدة ومراحل تقديمهاء وأسباب نجاح وفشل المنتجات‎ .4 
الجديدة 4 السوق» وتنظيم أنشطة تطوير المنتجات الجديدة.‎ 
دورة حياة المنتج والخصائص التسويقية لكل مرحلة من هذه المراحل‎ .5 
واستراتيجياتها التسويقية الملائمة لكل مرحلة من هذه المراحل.‎ 


1 -3. أقسام الوحدة: 
عزيزي الدارس: 

ألفت انتباهك إلى أن هذه الوحدة مقسمة إلى ثلاثة أقسام رثيسية لهذه 
الوحدة» القسم الأول منها يتناول العنصر الأول للمزيج التسويقي وهو المنتج وقد 
ناقشنا فيه الأبعاد الأساسية لمفهوم المنتج»ء وأنواع المنتجات الرئيسة» ومفهوم السلع 
E a N E ay‏ 
تلك الخصائص» ومفهوم السلمع الصناعية وخصائصها التسويقية» والتصرفات 
التسويقية اللازمة إزاء تلك الخصائص . وقد اتضح مطابقة مكونات هذا القسم من 
هذه الوحدة الدراسية مع الأهداف ( 3-1) .آما القسم الثاني لمذه الوحدة فقد أطلق 
عليه المنتجات الجديدة وقد غطلى هذا القشّم الموضوعات الآتية: مراحل تقديم 
لمنتجات الجديدة» وأسبا لف جات ا اي ة» و تنظيم أنشطة تطوير 
المنتجات الجديدة» بيتما آحتوى القسم الثالث لهذه الؤحدة ( دورة حياة المنتج 
واستراتيجياتها الت وك على المراحل الختفة لدو اة المنتجء والخصائص 
التسويقية المتعلقة بكل مرحلة من مراحل دورة حياة المنتج»› والاستراتيجيات 
التسويقية الملائمة لكل ملرحلة من مراحل دورة حياة المنث| وقد ارتبط هذا القسم 
ارتباطا وثيقاً بالمدف إ 04 وو جد 
واللآن سنتناول بالتفصيل عناصر المزيج التسويقي الأربعة: 


1. مفهوم المنتح: 

ا لمنتج 4 مفهومه الضيق ڪل شيء مادي› آو له خصائص مادية 
character1st1C5(‏ اcaاPhys)‏ يتم بيعه إلى المشتري 2 السوق . إلا أن المنتج 2 
مفهومه الواسع- و2 إطار علم التسويق- هو كل شيء مادي ملموس آو غير 
ملموس» يتلقاه الفرد من خلال عمليات التبادلء بمعنى آن المنتج عبارة عن حزمة من 
خصاأصضص nleوcharacter1S(1°cS)iu Intang1ble ) ã_gnla yıèو (Tangible‏ 
)char tes‏ تنطوي على فوائد أو منافع وظيفية (Functional bene f15)‏ 
واجتماعية ونفسية. 2 هذا الإطارء فإن المنتج قد يكون 2 صورة سلعة (0000) 
أو خدمة (08٥۲۷1ع5)‏ أو فكرة (4ع11) آو آي تركيبة تجمع بينها 
A combınation of goods, services and 1deas)‏ (. 


آي- بعبارة آخرى- يعد المنتج من آهم عناصر المزيج التسويقي» خاصة وآن 
عناصر المزيج التسويقي الأخرى تعتمد بشكل آساسي على وجود منتج ويمكن 
تعريفه: 

على آنه شيء يحمل خصائص وصفات ملموسة وغير ملموسة يمكن عرضها 
ج السوق لجذب الانتباه» ويمكن لہذا الشيء تلبية حاجات ورغبات إنسانية» وقد 
تكون مادية آو خدمية. 

وتعرف السلعة بأنها ذلك المزيج من المكونات المادية وغير المادية التي يشتريها 
المستهلك جميعا 2 آن واحد» وذلك بهدف إشباع حاجة من حاجاته المتعددة وتلبية 
RR‏ 

ویری ڪوتلر K0٤10۲(‏ ) المنتج على انه آي شيء يمكن تقديمه للسوق بغرض 
الاستهلاك» آو الاستخدام» آو.الحيازة» آوالإشباع لحاجة معينة» آو رغبة معينة 
وهو بدلك يشمل الآأشياء الخاذاتة» والخدمات غير الماتية» والآأشخاص» والآماكن 
والمنظمات» والأفكار› وآن مفرد المنتج هو وحدة مميزة بمجموعة من الخصائص 
مثل الحجم »والسعر» والمظهر المادي › واللون والطعم وغيرها . 

فالمشتري- وفقا لهذه التعاريف- لا يشتري المنتج بخصائص مادية فحسب»› 
وإنما يشتري الانطباع عنه آيضا الذي يتجسد 2 الصورة التي يتخيلها عن هذا المنتج 
من جراء مشاهدته له وسماعه عنه» كالاسم التجاري المميز (الشهرة آو خدمات ما 
بعد البيع .....الخ ). 

وهناك ثلاثة مستويات لمفهوم المنتج يوضحها الشكل الاتي» وسنوضحها فيما بعد 
البع الجوشزئ 
البعد الملموس 


البعد الأضا ةك 


الوحدة الرا 


© المزيجالت 


ا 


2 البعد الجوهري لمفهوم المنتج: 
وهو البعد الذي يعبر عن المنفعة التي يدركها المستهلك ويتوقعها من المنتج› 


آی: ان هذا اليعد يفسر سبب شراء المنتج› فال تهلك فد يشترى سيارة لأنها ذات 


سعر جذاب»› أو لآنها تحمل شڪكلا جذابا» أو لآنها it‏ تشبع تشبع رعبة E‏ 


الآخرين مثلاء آي: : أن المستهلك لا يشتر ي السيارة بحد ذاتها > بل يشتر ي وسيلة 
لإشباع حاجات ورغبات لديه . والمرآة التي تشتر ot‏ ي آحمر شفاه لا تشتري آحمر الشفاه 
ے حد ذاته» بل تشر ي وسيلة لإشباع حاجة أو رغبة لديها كمنفعة الجمال. 


2. 1. 2. البعد الملموس لمفهوم المنتج: 
وا دا ا ی اا اا 
المادية ( الكيمائية» والشكل. .ر .يالل مالللة ء و الاسم التجاري ). والمنتج الجيد 
هو الذي يحول جوهر آو قلت المنتج إلى منتج ملمؤمن» فالسجاير» والحاسوب»› 
ومعجون الأسنان»ء والمرغظ اشيا © كلها تعد تات ملموسة» كذلك فإن 
للخدمة بعد ملموس يتمتل 4 هترة الانتظار قبل تقديمها» طولما الإجرائي» وطولہا 
الزمني» وأسلوب تعامل مقدمهاء والتوزيع الجغرا ج لمنافذ تقديمهاء وتجهيزاتهاء 
والجو المناسب المحيط|للاا 
2 . 3. البعد الإضا أو الملكمل لفهوم المنتج: 
وهو البعد الذعإاإطااتل اج م تت واد ر افع الملضافة للمنتج التي 
يحصل عليها الغا 0-7 ا ق اإخدمات: النقل؛ 
والتركيب.» والضمان» والصيانة» واللف والحزم» والإإصلاح والبيع بالتقسيط. 
وكثير من الشركات نجحت ئ بيع منتجاتها بسبب تقديمها لهذه الخدمات آو 
الا اا اة اف الا له بن ها دة ال ركات د مضاا 
ولكن بين ما تضيفه إلى مخرجاتها. 
وركمال على الاد ا ااه بمفهود ااج تد أن الاقام اد ةم 


2 فندق من الدرجة الآولى تتضمن: 
البعد الجوهري للمنتج: قد يتمثل 2 الإحساس بمنفعة الإقامة 4 فندق 


- البعد الملموس للمنتج: قد يتمثل 4 موقع الفندق» وفترة الانتظار قيل 
الحصول على الغفرفة» وإجراءات الحجز وطولما الزمني» وآسلوب تعامل 
E E O E O‏ 

- البمد الإضاي للمنتع: قد يتمثل ب2 الأطعمة والمشروبات المقدمة» 
والصحف والمجلات» والموسيقى والتلفاز وعدد القنوات المقدمة فيه»ء وعدد 
N LD N NO A‏ 
E EE ES‏ 


وفي الأخيرء عزيزي الد ارس تذ ڪر أن: . 


المنتج هو أي شيء يمكن تقديمه للسوق بغخرض الاستهلاك أو 
الاستخدام» أو الحيازةء أو الإشباع» ويتضمن الأشياء المادية 


والخدمات» والأشخاص» والأماڪن» والمنظمات» والأفكار. 
التوالي - البعد الجوهري» والبعد الملموس» والبعد الإضاك أو 
المكمل. 


تدریب (1) 


آآڪتب آمام المنتجات الآتية البعد المناسب لا : 


حجز تذكرة سفر ك الدرجة السياحية على متن 
E‏ 


الوحدة الرا 


بعہ 


المزيج الت 


$ 


تلاجيزمûsلا‎ RR 
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2 -2.أنواع المنتجات: 

تنقسم المنتجات من الناحية التسويقية إلى سلع وخدمات . وينبثق من هذا 
التصنيف تقسيمات فرعية» فمثلا يمكن تقسيم السلع إلى سلع صناعية» وسلع 
استهلاكية» والسلع الاستهلاحية بدورها تنقسم إلى سلع ميسرة» وسلع تسوق› 
e‏ 

وفيما يلي سنناقش أولا السلع» مستعرضين مفهومها وخصائصها التسويقية 
والتصرفات التسويقية المطلوبة إزاء تلك الخصائص» ثم نتناول الأنواع الرئيسة للسلع 
مستعرضبن الخصائص التسويقية لكل نوع» وانعكاس تلك الخصائص على 
ااا ا ا ل ا ا ل هة رن وا 
وخصائصها التسويقية» وانمكاء طف ؤس على السياسات التسويقية . 

2. 2. 1. السلعة: 

السلع هي كيان مادي ملموس» له شكل محدؤد وخصائص ومواصفات 
معينة تشبع حاجات ورغبات معينة للمشتري» آي آن السشلعة عبارة عن منتج مادي 
يمڪن إمساكه› آو تذوقه» آو استهلاڪكه» آو تخزينه» ونقل ملڪيته للغير. 
ومن التعريف السابق للسلعة يمكننا استخلاص أهم خصائصها وذلك كما يلي: 

* للسلعة كيان مادي ملموس: ويترتب على هذه الخاصية آنه يمڪن 
عرض السلعة ج نواضد العرض وتجربتها قبل شرائهاء الإإضاقة إلى 
اعتماد السلعة 2 تأثيرها السيكولوجي على المستهلك على جوانبها 
المادية الملموسة- متل التصميم» والشكل» والآلوان» والحجم» وذلك 
بالإضافة إلى خصائص الأداء الوظيفي للسلمعة. 

* السلعة يمكن تخزينها: ويترتب على هذه الخاصية آنه يمڪن توفير 
السلعة للمستهلك 4 آي وقت يريده وبشكڪل مستمر› فمثلا فاڪهة 
العنب يمكن توفيرها للمستهلك على مدار العام» الإضافة إلى أن 
إمكانية تخزين السلعة تمكن المنظمة من إنتاجها بشكل كڪبيرء وهذا 
يترتب عليه الاستفادة من مزايا الإنتاج الكبير. 

* عدم وجود تلازم بين إنتاج السلعة ووجود العميل: آي آنه يتم انتاج السلعة 
2 الصانع يدون وجرد الحمدل وتد كله 2 الات الاناجيةء اسا 
الإنتاج بالطلبيات» ويترتب على هذه الخاصية إمكانية إنتاج السلعة 


بكميات كبيرة نمطية» مما يترتب عليه تخفيض التكلفة من جهة 
وضرورة الاهتمام بدراسة رغبات وأآذواق المستهلكين قبل الإنتاج من جهة 
ثانية. 
١‏ إمكانة تجربة اة ل راتا او استمالا وري على هذه 
الخاصية انخفاض درجة المخاطرة لدى المشتري للسلعة مقارنة بدرجة 
المخاطرة لدى مشتري الخدمة. 
- أنواع السلع: 
يمكننا تقسيم السلع إلى سلع صناعية وسلع استهلاكية وتصنيف الأخيرة 
إلى سلع ميسرة» وسلع تسوق» وسلع خاصة»› وفيما يلي نتاول هذه التقسيمات 
بشيء من التفصيل: 
- السلع الصناعية: 
وهي السلع التي تشترى بغرض اسستخدامها ج مجالات صناعية» وإنتاجية» 
آو بغرض صناعة سلع آخرى» وتنقشم السلح الإنتاجية ب الغالب- إلى خمس 
مجموعات رئيسية هي: الخامات والمواد الآولية» والتركيبات والآلات الثقيلة› 
والآأجهزة والعدد الصغيرة» والأجزاء التكميلية أو تامة الصنع»ء ومهمات التشغيل 
والصات 
وتتميز السلع الصناعية بالعديد من الخصائص التسويقية العامة» إلا آنه 
ينبغي التنويه هنا إلى آن درجة حدة كل خاصية آو بعض هذه الخصائص سوف 
تختلف حسب كل نوع من آنواع السلع الصناعية السابق ذكرهاء ولكڪن هذه 
الخصائص التسويقية يمكن آن تميز 4 مجموعها السلع الصناعية عن السلع 
اللاستهلاكية بشكل عام ونذكر فيما يلي بعض هذه الخصائص: 
* انخفاض معدل تكرار شراء السلع الإنتاجية: وذلك نتيجة لضخامة حجه 
وة الظلي الراحدة: ولعدم الا ياح لتر إل راء هده السلم ومما 
للا شك منه آن عدد دفعات الشراء يزيد E E‏ 
الإنتاجية وطبيعتهاء وقيمة الواحدة منهاء ومجال الحاجة إليها وحسب 
ظروف المنشاة الإنتاجية» والمادية» والمخزنية» والتسويقية. 
ويترتب على انخفاض معدل تكرار شراء هذه السلع مع ضخامة فيمة 
الطلبية الواحدة منها تفضيل توزيع هذه السلع عن طريق قنوات توزيع قصيرة 
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والتركيز على القوى البيعية ب4 الترويج لهذه السلع» والاهتمام بالنواحي 
الاصادة عند وضع اسعارها. 
ارتباط تسويق الكثير من السلع الإنتاجية بخدمات ما قبل وبعد البيع: مثل 
الضمان» والتركيب» والصيانة» والإصلاح» وتقديم قطح الغيار»ء والتدريب 
على كيفية الاستخدام» والبيع بالآجل. 
ويترتب على هذه الخاصية ضرورة اهتمام منتجي هذه السلع بتقديم تلك 
الخدمات» وذلك لتقوية قدراتهم البيعية والتنافسية» فمنتجو السلع الصناعية 
لا يتنافسون حاليا فيما ينتجون ولڪنهم يتنافسون بشڪل حاد وڪبير ےھ 
مجال الخدمات المصاحبة لمنتجاتهم. 

دوافع ومبررات شراء السلعالاإنتاجية رهي دوافع عقلية رشيدة وافتصادية 
بحتة : فالمشتري المعاها هال ا ن قي رامل الجودة والمتانة ومدة 
الاستهلاك أو الوك ام ركه اادد وو و اقتصادية الاستخداب 
وسهولته وذلك إلى جانب السعر. 

ويترتب على هذه الخاصية ضرورة التركيز على نشاط البحوث الفنية 


والبحوث التسويقية التي تمكن من توفير تلك النواحي ب4 هذه السلح» إضافة إلى 
اختيار فوى بيعية متخصصة ب4 بيع هذا النوع من السلع» بحيث تكون قادرة على 
الاتصال والتفاوض وشرح الخصائصالاقتصادية المتوفرة ب4 السلع التي يبيعونهاء 
وكذلك ضرورة تركيز الوسائل والنقاط الإعلانية التي تحويها الإعلانات 
والنشرات واا 0 افع للد ك رات لاد 2 ية » وعلى الأدلة 
والبراهين والأرقام والمواصفات الفنية المحسوية أو الكافية. 


ارتباط مبيعات الكثير من السلع الإنتاجية بالحالة الاقتصادية للدولة أو 
الأسواق المشترية: فالطلب على السلمع الإنتاجية هو طلب ((مشتق)) يتآثر 
بالطلب على السلع التي تنتجها تلك السلمع الإنتاجية» ويترتب على هذه 
الخاصية ضرورة فقيام منتجي السلع الصناعية بمتابعة الظروف الافتصادية 
العامة» ودراسة وتحليل سوق السلع الاستهلاكية التي تنتج بواسطة سلعهم 
الانتاجية. 


ے2 الشكل الآتى : 


السلء الصتاعة 


کے 


لتجهيزات مهمات التشغيل 


خدمات الآعمال 
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شكل رقم ( 3 ) تصنيف السلع الصناعية 
2. 2. 1.1. السلع الاستهلاكية: 
وهي سلح المستهلك النهائي» آي تلك السلع,التي يقوم المشتري آو المستهلك 
النهائي بشرائها لإإشباعخاجاته آو رغباته الشخصية» وتتميز السلع الاستهلاحكية 
بالعديد من الخصائص التسويقية» منها ما يلي: 
انخفاض أ.- طالو مقارنة بأسعايا السلح آلإنتا اله 
۵ تعدد وانتشار عملاتها. 
۵ ارتفاع معدل دوران شراځها. 
١‏ دوافع شرائها عاطفية أكثر منها عقلية. 
هذا ويمكن تقسيم السلع الاستهلاكية إلى آربعة آنواع هي: السلع الميسرة› 
وسلح التسوق» والسلع الخاصة» والسلع غير المطلوبة. وسنتناول- فيما يلي- هذه 
الآنواع الأربعة مستعرضين آهم خصائصها التسويقية» وانعكاسات تلك الخصائص 
على السياسات التويقية. 
" السلمع الميسرة: 
ويطلق عليها أحيانا السلع الاستقرابية» وهي السلع التي يحتاج إليها 
المستهلك ويشتريها باستمرار» ويمكنه الحصول عليها بيسرء لأآنها 4 الغالب 
تكون قريبة منه ومن أمثلتها كافة السلم والواد الغذائية» والصحف» والسجائر. 
وتتميز السلع الميسرة بالخصائص التسويقية الآتية : 
عدم بذل المستهلك 2 العادة آي جهد خاص 4 سبيل الحصول عليها: 
فالمستهلك يفضل الحصول عليها من آقرب مكان تتوافر فيه بالنسبة 


الوحدة الرا 


© المزيجالت 


$ 


لمكان سكنه آو عمله» ويترتب على هذه الخاصية ضرورة قيام فمنتجي 
هذه السلع بتوفيرها 2 كل منافذ البيع المتاحة» حتى تكون السلعة آقرب 
ما يمكن للمستهلك» وإلا ضاعت عليهم العديد من الفرص البيعية› 
فمعدل إحلال هذه السلع مرتفع. آي: آن المستهلك إذا لم يجد ماركة معينة 
فإنه سيقوم بإحلالما بماركة آخرى» خاصة آن البدائل منها متعددة 
والنمطية فيها واضحة. 

١‏ انخفاض ثمن الوحدة منها وبالاآتي انخفاض هامش الربح 4 الوحدة منها: 
ومن ثم فإن الأرياح يمكن أن تتحقق من خلال إنتاجها بشكل ڪبيرء 
واقتصاديات الإنتاج الكبير يمكن آن تتحقق بشكل كبير إذا ما تم 
اللاعتماد على نظام التوزيعآالشامل»,آئ الاإعتماد على كافة متاجر الجملة 
ال 

ويترتب أيضا على انخفاض هامش الربح 4 الوحدة من هذه السلع ضرورة 
اعتماد المنتجين علىبياسة الجذب الترويجي» أي الأعتماد على أنفسهم 2ك 

الترويج لسلعهم. 

۵ تكرار عدد مرات الشراء منها وبكميات محدودة 2 كل مرة شراء: 
حيث» الطبقات ألأقل من المتوسطة والفقيرة كون عادة هي الشريحة 
الكبيرة لأي مجتمع»ء وهذا بدورة ينعكس على نمط الشراء» حيث يفضل 
هؤلاء الشراء بكميات محدودة تتناسب مع دخولمم وعلى مرات عديدة. 
ويترتب على ذلك ضرورة اهتمام منتجي السلح الميسرة بنشاطي التعبّة 
والتغليف. حيث يفضل تعبئة مثل هذه السلع 4 عبوات مختلفة الأحجام 

5 بحيث تتناسب مع طبيعة المستهلكين وعاد اتهم الشراثية. 
4 غالبا ما تكون السلع الميسرة نمطية من ناحية الجودة أو المواصفات: 
3 ن ال هد ا ا ا رر او کل کن را 
٤‏ جل لاف ديد ين اللدائل ا اة من هدو الله 

ويترتب على الخاصية السابقة ضرورة فيام منتجي هذه السلع بالعديد من 


3 


O N e a 
لهاء وإذا ماقام المنتج برفع السعر آو خفضه عن بقية آسعار‎ 
ااا ت ی اجه ار ف ی رج ن ارق‎ 

- قيام المنتجين بالترويج لمنتجاتهم بشكل واسع ومكثف. وآن 
تدم جميع عاضر الزن الترويجى بضغا عامة والتركيز 
O E SS‏ 

- الاهتمام بنشاطي التغليف والتطوير مع الابتكار فيهما باعتبارهما 
عاملين إعلانيين مؤثرين يوحيان بآفضلية السلعة عن غيرهاء آو 
بانفرادها بخصائص تمیزها عن غيرها. 

٠‏ دوافع شرائها 2 الغالب, عاظفية أفكثرامنها عقلية: إِذ ڪثرا يڪون دافع 
المشتري إلى شراء اظن مده ال اي رعرامل عاطفية مثل ذوقه 
الخاص واللون الكل إ طبلا دار راحب الشيا آو التفاخرء أو الترفيه. 
ويترتب على ماق ضرةرة ترجكيز:السائل لاط الإعلانية على إثارة 
تلك العوامل ر لدی اتر 

: قابلية معظم جا لالع للتاي | كشرع غارها اللا ما يفسر ايضا شرائها 
بكميات ااا ا هة فا 1| هذه الخاصية ضرورة 
اهتمام منتجى إا اد ٠‏ واشحرل| | |إبيث يتم اختيار وسائل 
النقل والتخزين الملائمة لطبيعة هذا النوع من السلعء خاصة أنها- كما 
قلنا- كا ا ستهلك. 


" سلع التسوق: 
وتسمى أحيانا بالسلع الانتقائية» وهي تلك السلع التي يبذل المستهلك بعض الوقت 
والجهد لانتقاء واختيار ما يناسبه منهاء ويقوم المستهلك بالمقارنة بين الماركات 
المختلفة من هذه السلع على ساس عناصر معينة مثل المتانة» والجودة» والسعر» 
والموضة» والشكل والألوان. ومن آمثلة هذه السلع الأقمشة والملابس» والأحذية 
والأدوات المنزلية» والآأدوات الرياضية» والروائح» وأدوات التجميل» والمفروشات› 
والسيارات» والتلاأجات» والسالات. 
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وتتميز هذه السلع بالخصائص التسويقية الآتية: 

* تكرار شرائها أقل من السلع الميسرة: ويترتب على هذه الخاصية ضرورة 
قيام مسوقي هذه السلح بالعديد من التصرفات التسويقية التي تعمل على 
حث المستهلك ودفعه نحو شراء منتجاتهم بآأكبر عدد من المرات» آو خلق 
ولاء كبير لدى المستهلك لنتجاتهم» ومن هذه التصرهفات التسويقية ما يلي: 

- الاختيار السليم لمنفذ التوزيع من حيث الموقع الجغراك» وطريقة 
ا ا ا ا ا 
رجال البيع المدربين لدى سوق السلعة» ومدى فدرته على توفير 
E O‏ 
والإصلاح وائ اطا اااي 

- القيام بااتف ن دما روه كثف وواسع» وخاصة 2 

بىض الاي آو الغا قان امائل: بداي ةاش تاء أو الصيف أو الربيع 

خاد وعتد فاح المذازس 

* دوافع شرائثها ت الغالب عقلية وعاطفية: ومن آمثة الدوافع العاطفية: 
الآذواق» والموضة» والمظهرء والشكل» والطراز» والآلوان» ومن أمثلة 
الدوافع العقلي|اللللودة ‏ الب جز وتواضر خط الغيلل||إتوافر خدمات الصيانة 
واللإصلاح والنقل والضمان» والبيع بالتقسيط» ويترتب على تلك العوامل 
ضرورة تركيز النقاط والرسائل الإعلانية على إثارة تلك العوامل بالشكل 
المناسب» فعلى سبيل المثال» معظم مشتري الملابس تكون دوافع شرائهم 
عاطفية» وذلك بالاإضافة إلى الدوافع العقلية› وبالاتي ڊ يتم التركيز هنا على 
إثارة النوع الأول من الدوافع»ء وهذا لا يعني إهمال إثارة الدوافع العقليةء 


ٍ 3 

4 ولكن بشكل اقل نسبيا. بينما نجد معظم مشتري السلع المعمرة متل› 
®+ 

2 الثلاجات»› والغسالات تكون دوافع شرائهم عقلية إضاقة إلى الدوافع 
العاطفية»› وبالآتي يتم التركيز هناء سوا ے الحديث البيعي آو الرسالة 


. الاعلانية على إتارة الدوافع العقلية أولاء ثم الدوافع العاطفية ثانيا. 
1 غالبا ما تكون سلع التسوق غير نمطية من ناحية الجودة أو المواصفات: 
5 وبالآتي فإنه يكون لدى منتج هذه السلع حرية أكبر ك تغيير آسعار سلعه»› 


رها ها بفسرسبب اختلاف يعار محقم سل الوق ف تجو هذه الل 
E IE O E Ey‏ 
التطويرء والابتكار» والتغفيير ك الشكل» والموضة والارتقاء بمستوى 
الجودة. 

* ظهور المرأة كمشترية أساسية لكل أنواع هذه السلع: ولرأيها أهمية كبيرة 
عملية المقارنة والاختيار» بل قد تكون هي الوحيدة عند الشراء الفعلي 
لاحتياجاتها واحتياجات آولادهاء واحتياجات الأسرة والمنزل» وجزء كبير 
من احتياجات زوجهاء وبالاتي فإن العميل الآأاساسي للمتاجر المتعاملة 2 
هذه الأنواع من السلع هي المرآة. 

ويترتب على ذلك التركيز, علق الحرآة بے الرسائل الإعلانية والأحاديث البيعية 
وغيرها من نقاط الاتصثال باعتبار المرآة هى االمششثزي أو المؤثر الفعال ب2 اتخاذ 
قرار الشراءء وبا ظافااء حت ما ت انط ة وج تعيين نساء بيع لديهن 
القدرة على الاتصا رأة رة و ابد اد اللو نالوب 

١‏ سرعة تغير أذواق مستهلكي هذه السلع: مما يترتب عليه تعرض هذه السلع 
لخاطر التقاد ]|| لإلواجهة هذه امخاطر ينبغي عل انتجى هذه السلع القيام 
بالعديد من التصرهفات التسويقية» منها ما يلي: 

- القيام بمعلاةإا أا ادر | ل تملكين» بل ينبغي 
توقعها قبل حدوثهاء» بحيث يتمكن المنتج من تقديم السلع الملائمة 
لرغبات المستهلك من حيث الشكل» والموديل» والتصميم» والتطوير 
والآلوان» وذلك بالإضافة إلى الجودة والسعر. 

- تخفيض المخزون باستخدام العديد من السياسات المناسبة» مثل سياسة 
الآوكازيونات» ومبيعات الفرص» وتخفيضات الآسعار 2 أوقات معينة› 
وهذا ما يتطلب أصلا وضع نظام دقيق لمراقبة المخزون الذي يمكڪن 
بدوره من مرافقبة تقادم السلع» ومراقبة حركة بيعهاء وتحديد 
الكميات والآصناف الواجب شرازها وتوضرها ے2 الوقت المناسب. 

- تخفيض طول فناة التوزيع: بحيث يقوم المنتج بالبيع مباشرة لتجار 
التجزئة» فالمنتج بحاجة لأن يكون قريباً من المستهلكين»ء ليدرك ڪل 
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التغيرات التي تحدث ك السوق بشكل سريع ومستمر» ولا شك أن تجار 
التجزئة أقرب إلى هؤلاء المستهلكين من الوسطاء اللآخرين» مثل تجار 
الجملة» وخاصة كبار تجار التجزئة ذوي الشهرة العالية والذين تقع 
متاجرهم 4 مناطق الأسواق الرئيسة و2 الأحياء الرئيسة. 
السلع الخاصة: 
وتسمى آحيانا بالسلع الفريدة» وهی السلع التى تتفرد بمميزات وصفات خاصة بها 
تميزها عن غيرها من السلع» وتؤدي هذه الصفات الخاصة والفريدة إلى وجود 
مستهلڪين خاصين بهاء آي يڪون لديهم ولاء ڪبير لہذه السلع» بحيث لا يرضون 
لا ديلا هرات رغاد ما يع هذه الخصانض الفرندة رغيات مع لى ها لاء 
المستهلكبن» ومن آمتلتها مارحكات أو موديالات معينة من السيارات آو الثلاجات 
والقطع المنزلية المعينة» آواتعض ماركات الملابشن الجاهزة» آو بعض آنواع 
وماركات آلات التصويز» وبعض آنواع آدوات التجميل. 
وتتميز السلع الخاصة بالخصائص التسويقية الآتية: 

١‏ يشتريها عدد محدود من المستهلكين» وهم الذين يصرون على توافر 
مميزات منفردة 4 السلعة التي يحصلون عليها من هذا النوع» وذلك لإشباع 
هواية خاصة أو لحاجة مادبة آو نفسية يحققونها نتيجة هذا الانفراد 
والخصوصية وهم لذلك مستعدون لدفع مبلغ على فيهاء آو لصرف النظر 
عن تمنها. 

ويترتب على ما سبق ضرورة القيام ببعض التصرهفات التسويقية» منها: فيام 
منتجي هذه السلع بتوفير تلك الصفات الخاصة والمنفردة ب4 سلعهم»ء وهذا ما 
يترتب عليه ضيق التشكيلة المقدمة من هذه السلع إلى حد ماء فمعظم جهد 
المنتج مكرس على توفير تلك الصفات الفريدة واكتساب الخصوصية ے2 
تشكيلة محدودة» ولذا فمهمة التخطيط السلمعى للمنتجات تعد من المهام 

التسويقية المهمة والمميزة بالنسبة لهذا النوع من السلع. 

لا توجد ظاهرة المفاضلة والمقارنة عند شراء هذا النوع من السلع»ء ويرجع 
LCN I NC NED OT‏ 
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ويترتب على هذه الخاصية ضرورة اتخادذ بعض التصرهطات التسويقية من قبل 
تی هده الل متها امه بیرض ساعهم لدی هدد محدزد جدا من متا جر 
الأقسام التي تتميز فبمناخها الصحي ورجال بيعها. 
® درا راا 2 د و ك ع ا ادراق ا دو 
على هذه الخاصية صروره القيام بالعديد من التصرفات التسويقية منها: 
إتباع سياسة ((العرض المغلق)- إلى حد ما- لهذا النوع من السلع» حيث 
يشعر العميل بان سلعته غير معروضة على ڪل الناس» بل هي تخرج من 
لا توضع فيها إلا قطع ,محدودة رمزية سط ديڪور ڏي طابع خاص يوحي 
شراتها آفراد تلك الطبقة التى تستخدم هذه السلع» كما تستخدم 
الإعلانات الا عن طريق الففرات. رانا االات ذات التصميم الأنيق 
الجید التی 1145| صا رای أعضاء ك اللطلاظلة من المستخدمين لہذه 
العناية الكبيرة بالغلاف»› بحيث ڪون غلاف هذه الآنواع من السلمع ذا 
تصميم مبتڪر › وأنيقا ومصنوعا من خدمات أنيقة وجيدة يما یوفر لہا 
- الترويج للاسم التجاري لہذه السلع|» وربطه بذهن المستهلك بتوفير الصفات 
الخاصة والفريدة. 
السلع غيرالمطلوبة . 
و المستهلك » أو يعرفها ولكنه لا يفكر _2 
شراتها ls E‏ ما ڪون هده السلع جديدة مثل آجهزة إنذار الدخان› 
ومثل هذه السلع يحتاج المستهلك إلى التعرف عليهاء مما بتطلب حملات إعلانية 


الوحدة الرا 


© المزيجالت 


1 121 


مكثفة » تستهدف تكوين قاعدة معروفة لدى المستهلكن لاء ومن آمثلة هذه 
السلع: التأمين على الحياة» والموسوعات العلمية» ونظرا للصعوبة التي تنطوي 
عليها عملية تسويق وبيع هذا النوع من السلع» فإن الأساليب والطرق المستخدمة 
بيعها تعد من آهم وآنجح أساليب البيع المعاصر . وي نهاية تصنيفنا للسلع 
الاستهلاكية» فإننا سنحاول توضيح ذلك بالشكل الآتي: 


السلع الاستهلاحية 


شكل رقم ( 4 ) - تصنيف,السلع/الاستهلاكية 


تدریب (2) 


تسوق › خاصة » غير مطلوبة ): 


دواء السعال لا يحتوي على آي ڪحول 


E E E 


3 

٤ 

0 الخدمة هي نشاط يؤدى آو يقدم لإشباع حاجة أو رغبة معينة للعميل» وقد 
: تقدم الخدمة مقابل مبلغ معين» مثل خدمة الفنادق» آو قد تقدم مقابل مبلغ رمزي 
4 ل خدمات الراك ا تكو 

1 وهناك عدة تصنيفات للخدمةء فهي قد تمثل منتجا ريسا أو خدمة مجردة 
e SS SE e a 5‏ 


النفسي› ی ا ا ا ر 


الطائرة» حيث نجد أن خدمة النقل هي المنتج الرئيس» إلا أنه ب4 أثاء الرحلة 
بخصلا لساقر على بعضن السل الاو مل الطامو الراب راتات وا لحف 
وقد تكون الخدمة جزءأ ثانوياً ب4 العرض. حيث يشمل العرض سلعة - تمثل المنتج 
الرئيس - يرافقها خدمة معينة من آجل تحفيز المستهلك للشراءء مثل قيام منتجي 
بعض الآدوات الكهربائية ببيع هذه الآدوات مع تقديم خدمة معينة» مثل الضمان› 
والصيانة» وتوفيرقطح الغيار. 
وللخدمة عدة خصائص تميزها عن السلعة› فيما يلي آهم هذه الخصائص: 
* ليس للخدمة كيان مادي ملموس: ويترتب على هذه الخاصية آنه لا يمڪن 
إدراكها بالحواس الخمس» وڪذلك لا يمڪن عرضها ے نوافذ العرض ڪما 
تعرض السلعة» ولا يمڪن نقلها آو تخزينها آو تعبنتها آو فقحصها وتجربتها قبل 
الشراءء ومن الأمثلة على دلغاقه ا ار ي يارة. 
ويترتب على ما سبق ضرورة تقديم بعض التصرفات التسويقية التي تمكن من 
تسويق الخدمات» متها: 
- التركيز على تقديم بعض المؤثرات السيكولوجية على سلوك المستهلك 
مثل موقم »ن اقيم الخدمة لس توى تجه اذا المنقذ» والمنا 
المناسب المحيخعج اا لا مه اة ولغتهم» الفترة 
الستفرقة 2 الال إاطار ات بطد مة + رومي تقد إا |الللخدمة نفسها. 

- العمل على ايجاإ| ارط مله ال . و مت ال | الك خدمات بطاقات 
الائتمان» فم ن الاعات أ دة ما ة الها جعلت الخدمة 
المالية مل خا 

- التركيز عابى الكفاءة والمهارة التى يمتلكها مقدم الحهمة» ومثال ذلك 
ا دت Se eel 2 E oa‏ 
الحاصل عليهاء وشهادات التقدير التي فاز بهاء والقصائد الشعرية التي 
نظمت دح الطبيب. 

- التركيز على تحسين وتطوير العلاقة بين مقدم الخدمة وبين العميل 
ا 

* الخدمة لا تخزن: ومن ثم لا يكن تأجيل استخدام الخدمة من وقت معين لا 
نحتاجها فيه إلى وقت آخر نحتاجها فيهء فمتلا عندما تقلع الطائرة 4 رحلة 
معينةء ولديها عدد معين من الكراسي خالية» نجد آنه لا يمكننا تحويل هذا 
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العدد من الكراسي لاستخدامها 2 الرحلة الآتيةء و2 الواقع فإن هذا العدد 
من الكراسي الخالية يمثل خسارة بالنسبة لشركة الطيران. 
وحتى تستطيع الشركات المقدمة للخدمات تقليل حجم الخسائر التي تتعر 
لہا نتيجة عدم القدرة على تخزين الخدمات التي تقدمهاء ينبغي عليها القيام 
ببعض التصرفات التسويقية منها: 
تقديم الخدمة بسعر أقل بك الوقت الذي يقل فيه الطلب على الخدمة. 
حط ما کدی یکی د رکات الطيران أسعارا منخفضة لرحلات 
بعد منتصف الليل» كما أن بعض الفنادق تعرض أسعارا منخفضة 2 
غير آوقات الموسم. 
- استخدام نظام الحجز المسبق للحصول على الخدمة. 
- تقديم بعض المغريات,بللعميتل 2 آقاء فترة انتظاره للحصول على 
الخدمة. 
- احتفاظ المنظمة بطافة إنتاج وتسويق مرنة لمواجهنة تقلب الطلب» مثل 
توظيف عدد قليل من الموظفين 2 الأيام العادية» وتشغيل عاملين 
أكثر 2 ح اوفط العملء و ذلك تدريب القاقإلن على آداء آكثر 
من وظيفة› وزيادة الاعتماد على العميل 2 تقديم الخدمة لنفسه»› 
إضافة إلى المشاركة 2 الطافة مع منظمات الخدمات المماثلة. 
إلا آنه ينبغي التنويه هنا إلى آن خاصية عدم القابلية للتخزين ليست عامة› 
بل هناك استتاءات. إذ بمكن تخزين بعض الخدمات» فعلى سبيل المتال» يمكننا 
تخزين بعض المحاضرات أو الندوات عن طريق نقلها إلى أقراض مضغوطة مثلاء 
ويڪون بإمڪان الفرد متلا مشاهدتها ے آي وقت يريد. 
من الصعب تنميط الخدمة وإنتاجها بشڪل ڪبير: فعلى عڪس السلع التي 
cS a a e e ES Cs 3‏ 
4 الخدمات بشكل نمطي» فمتلا يمكن آن يختلف مستوى آداء التشخيص 
5 الطبي من مريض لآخرء أو من وقت لآخر» ويترتب على هذه الخاصية صعوبة 
8 مراقبة الجودة 4 إنتاج الخدمات مقارنة بإنتاج السلع» إضافة إلى صعوية تقدير 
قدر الضرر الذي قد يقع على بعض المستفيدين وصعوبة تقدير درجة الإشباع 


1 اة 
0 
3 


وحتى يمكن للمنظمة تقليل حجم الصعوبات السابقة الناتجة عن صعوبة 
إمكانية إنتاج الخدمة بشكل نمطي» ينبغي عليها اتخاذ بعض التصرفات 
التسويقية منها: 
- استخدام الأنظمة سابقة التخطيط لآداء الخدمات» ومتال ذلك ما تقوم به 
بعض الشركات السياحية من تنظيم ما يمكن تسميته بسلة الرحلات التي 
يمكن للشخص آن يختار منها ما يشاء» ويعني ذلك تنميط عملية النقل 
والإقامة» والغذاءء وزيارة المعالم. 
oa Ml gE NaN e NE N‏ 
الخدمات بشڪل يدوي. 
وک ات مدد لاي کے مال الد اة اا ب کو رک 
مستويات للأداء مثل: الرد .على تلبقونات الحجزرخلال 30 دقيقة» وأآن لا تزيد 
المدة التي ينتظرها النزيل عن خمس دفائق» وآن يتكون بالغرفة عدد معين 
من الصحف والمجلات» وأن لا تزيد فترة تسديد الحشاب عن خمس دقائق 
متلا وكا 

عدم إمكانية تجرية الخدمة قبل شرائها: فمن يحتاالعملية جراحية مثلا لا 
يمكنه أن يجرب الطبيب أولاء ويترتب على ذلك ارتفاع درجة مخاطرة 
المستفيد من الخدمة مقارنة بمشتري السلعة. 

وحتى تستطيع المنظمة التقليل من درجة المخاطرة الناتجة عن صعوبة تجرية الخدمة 
قبل شراتهاء ينبغي عليها القيام ببعض التصرهفات التسويقية منها: 

- رفع درجة المهارة للعاملين 2 مجال تقديم الخدمة»ء مع الاهتمام بمبداً 
التخصص كلما آمڪن. 

E O e A 
يمكن عرض نماذج مختلفة لقصات الشعر بإمكان العميل اختيار‎ 
النموذج الذي يرغب فيه من بينها.‎ 

- إبداء الاستعداد الكامل للاستماع وتلبية طلبيات العميل حتى بعد تقديم 
الخدمة بالسعر الرسمي للخدمة فقط. 

* تلازم تقديم الخدمة مع وجود العميل: ويترتب على هذه الخاصية إن التأثير_2 
العميل يكون على قدر ومستوى الخدمة وجودتهاء وطريقة تقديمهاء وهدا 
يعني أن تسويق الخدمات غالبا ما يكون أصعب من تسويق السلع» ومن 
التصرفات التسويقية لمواجهة هذه الخاصية تقديم الخدمة بمرونة عالية وذلك 
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للتكيف مع آنماط غير محددة من حاجات ورغبات المستهلكين» وبطبيعة 
الحال فإن تواجد العميل 2 آثاء تقديم الخدمة يتفاوت من خدمة لآخرى› 
فتواجد العميل آثناء تقديم الخدمة الصحية مثلا آأكبر من تواجده أآثاء تقديم 
خدمة استخراج وثيقة السفر على سبيل المثال. 


أسئلة التقويم الذاتي (1) : 


ضع علامة ١(‏ ) أو علامة (*) أمام كل من العبارات الآتية: 

1. زيادة آوقات الفراغ من آسباب تتامي قطاع الخدمات . 

2. لقد أنصبت المناقشات 2 مرحلة الزحف البطيء على معالجة المشكلات 

ذات الصلة المباشرة بقطاع الخدمات 

3. تزداد آهمية دراسة الحالات العملية لدى كثير من مؤسسات الخدمة . 

4. من أبرز الطرق الشائعة لتعريف الخدمة طريقة التمييز بين الخدمة 
الجوهر وعناصرها التكميلية أو الداعمة . 

. آنا آشتري ساعة غالية جدا لأنها سلعة 

. البيثة غير المادية من مكونات المزيج التسويقي للخدمة . 

بالإمكان عدم قياس مستوى جودة السلعة . 

E e 
. الخدمات‎ 

9. العمليات التجميلية تعد من الخدمات الشخصية . 

10.يوجد فرق بين الخدمة الجوهر والخدمة التكميلية الداعمة. 


ی ١‏ لډ( م 


3. المتتجات الجديدة: 


تعد عملية تطوير وتقديم المنتجات من التحديات الرئيسة 4 مجال النشاط 
التسويقي› فالمنشآت لا بد لہا آن تفكر ك إيجاد منتجات جديدة» وذلك للعديد من 
الاسام اموا ا مرا ادا اا ات اا و ا د 
تقليل مخاطر الاعتماد على منتج واحد» واستغلال الفرص التسويقية التي قد تنتج 


من وجود حاجات غير مشبعة 4 السوق» آو وجود إمكانات تسويقية وإنتاجية غير 
مستغلة آو وجود عوادم غير مستغلة» من الإنتاج الحالي» آو وجود اختراعات 
واكتشافات جديدة. 

ومن اليدهى أن تقديم النتمات الجديدة ليس مشقتصرا فقط على السلع: بل 
نكت ل التاماته واا قا و اأعاكن واا ادن رها فار قد 
يقدم المستشفى لعملائه خدمة جديدة» وقد يقدم العالم فكرة جديدة» وقد يقدم 
حزب معین مرشحا جدیدا له» وقد تقدم کرک سیا ڪا ا سیاحا جدیدا 
ا 

3 -1. تعريف المنتجات الجديدة: 

هناك وجهات نظر مختلفة حول مفهومالمنتجات الجديدة» وذلك لأن مفهوم 
((الجدة))1۸855 NW‏ يحمل آأكثر من مدلول» فالبعض يرى أن مفهوم المنتج 
الجديد يقتصر على ذلك المنتج الذي يقدم إلى السوق لآول نمرة» والبعض الآخر يرى 
أن مفهوم المنتج الجديد لا يقتصر على المنتج الذي يقدم إلى السوق لأول مرة» بل 
يشمل المنتج الذي يمل الا آو تطويرا جات قائمة. 

وعلی آي حال قان تناولنا لهذا الموضوع سوف يشلمل هذه المفاهيم جميعاء 
وذلك لأن طبيعة المشاطغإ| الا يقية زيتى تم بجي $ ا نةا اتون غالبا متشابهة 
إلى حد كبيرء وآن الاختلاف سيكون 4 حدة ومدى هذه المشاڪل» ومن ثم 
مستوى الجهود الفنية والتسويقية التي ينبغي أن تبذل 4 مواجهتها. 

3 -2. مراحل تقديم المنتجات الجديدة: 

هناك العديد من وجهات النظر حول مراحل تقديم المنتجات الجديدة» إلا 

أننا هنا نقترح المراحل الأساسية الآتية الموضحة ب2 الشكل الآتي: 


شڪل رقم ( 5 ) مراحل تقديم المنتجات الجديدة 


الوحدة الرا 
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3- 2- 1. البحث عن الأفضكار لمنتجات جديدة: 
جديدة لہا فرص تسويقية متوقعة» وينبغي آن يحدد بشكل دقيق نوع الفڪرة 
المطلوبة» هل هی منتج جديد بآكمله» آو جديد ے2 آجزاء منه فقط» آو تعديلات 
تدخل على المنتج الحالى؟ وهكذا. 
وحتى تستطيع المنشاة الحصول على الأفكار الجديدة» ينبغي عليها أن 
تستغل كافة مصادر الحصول على الآأفضكار الجديدة› وتشمل: 
المنتجات الجديدة تأتى من داخل الشركة ومن المصادر الداخلية العاملون _2 
بحوت التسويق» ورجال أو سيدات البيع» العاملون الفنيون ك إدارة الإنتاج 
والبندسة والتطوير و الصا عضا ء الاد اة اليا با ة:. 
- المصادر الخارجية: وهدة تشمل: 
المنتجات الجديدة يتم الحصضول عليها ممن خلال المشاهدة والاستماع 
للمستهلكين» وبالآتي فإن تخليل مشكلات المستهلكين مع المنتجات 
لمنتجات جديبدة تحل مشڪلاتهم الحالية تشبع حاجاتهم ورغباتهم› وهناكک 
اللكثير من الشركات تعتمد على هذا المصدر 2 الحصول على آفكار 


لمنتجاتها الجديدة. 
المنافسين: فقد أوضحت نفس الدراسة أن حوالي 127 من أفكار المنتجات الجديدة 
يتم الحصول عليها من خلال دراسة وتحليل منتجات المنافسين» من حيث كيفية 
استخدامها وتشغيلها» ومن حيث حجم مبيعاتها» إضافة إلى آنه يمكن الاعتماد 
على إعلانات المنافضسبن للحصول على آفكار لمنتجات جديدة. 
الموزعين والممولين: أيضا يعد الموزعون من المصادر الخارجية المهمة للحصول على 
آفكار للمنتجات الجديدة» وذلك لقربهم من السوق والمستهلكين» حڪذلك فان 


الممولين يمكنهم تقديم الكثير من المعلومات للشركة عن الجديد ج المواد 

الأولية والأساليب الصناعية التي يمكن استخدامها لتقديم منتجات جديدة. 
المصادر الأخرى: هناك العديد من المصادر الآخرى التي يمكن الاعتماد عليها ج 

الحصول على أفضكار لمنتجات جديدة» تشمل: الجهات الحكومية ذات العلاقة»› 

وكالات الإعلان» وشركات بحوث التسويق المستقلة» والجامعات والمعاهد› 

والخراء و لماي ومكافي ا ارات الادارة و ااطمات انمالية والغارشض 

الصتاع و التحارتء وا لخادت الارن والجاات الا 
وحتى تستغل تلك المصادر المختلفة بشكل فعال» ينبغي تحديد كيفية 
التعامل معها بشكل سليم» حتى يتم توليد الأفكار المناسبة منهاء وهناك العديد 
من آساليب توليد الآأفضكار منها: المقابلات » والمناقشات المفتوحة المتعمقة› 
والندوات» وجلسات الانطلاق الفڪری (118٨8۲31۸4510۲1)ء‏ والاستقصاءات› 
وتقارير موظفي البيع والوسطاء» ودراسة وتحليل المنتجات الحالية» ودراسة وتحليل 
مشكلات البيع والمناضة: 
2-23. التقييم المبدئي وتصفية الأفڪار: 
بعد حصول الشركة على أكبر عدد ممكن من أفكار المنتجات الجديدة 
يتعين عليها أن تقوم بتصفية وغربلة هذه الأفكارء لاستبعاد الأفكار غير الملائمة 
وغير الجذابة التي لا تتفق مع طبيعة وإمكانات الشركة من ناحية» ومع أآهدافها 
العامة والتسويقية من ناحية آخرى . 
وعلى الشركة 2 هذه المرحلة أن تتجنب نوعين من الآخطاء: 

* خط الإسقاط والتجاهل: ويعني استبعاد عدد من الأفڪار قد يڪون بينها 
فكرة ناجحة منذ الوهلة الآولى وذلك لمجرد أنها غريية أو غيرمعتادة» وهناك ڪشر 
من القرکات ما تومت کشر علی ذنك. 

* خطا التساهل: يعني السماح للفكرة بالانتقال إلى حيز التنفيذ دون 
إعطائها حقها من الفحص والتقييم» إذ آنه قد يترتب على ذلك فشل المنتج الجديد 
ك السوق» مما يلحق بالشركة آضرارا آو خسائر كبيرة . 

ومن الأفضل آن تتم عملية تصفية الأفكار ب4 إطار نظام معين يضمن سلامة هذه 
العملية» ويمكننا استعراض إطار مقترح لهذا النظام وذلك ڪما يلي : 
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تحديد معايير التقييم وتقسيمها إلى مجموعات: طبعا قد تختلف هذه المعايير 

من شركة لأخرى» ولكننا هنا يمكننا أن نقترح المعايير الآتية: 

© معايير إنتاجية: ومنها ملاءمة المنتج للإمكانات والخبرات الإنتاجية 
الخال و ادرو ال واا اد م نالرات الك اة اة 
A N‏ 

° معايير تسويقية: ومنهاء تقديم a‏ ا للمستهلك» وحصة المنتج 
المتوقفعة من السوق»› والقدرة على المنافسة» وتحسين الوضح التنافضسي 
للشركة» والاستفادة من الخبرات والكفاءات التسويقية› وزيادة حجم 
المبيعات» وتخفيف مخاطر الأعمال» وحاجة المنتج لوسائل نقل أو تخزين 
جديدة . 

© معايير مالية:ومنها» مقدار مساهمة المنتج الجديد 4 تحقيق الربح 
للشركة» والعاتا الداخلن على الاستثمالت وفترة استرداد رأس المال 
المستثمر فيه وحجم رآس المال المطلوب استثماره»وتآثير المنتج على 
ا 

ترتيب المعايير طبقا لأهميتها: وذلك لكل نوع من المعايير السابقة 

تحديد مستويات التقييم للمغايير السابقة: وهذه المستويات قد تختلف من 

مركاو ا ق تويات الخمسة ملا 

(ممتاز» جیا جيد» مقبول» ضعيف) أو يستخدم نظام المستويات الثلاثة. 

إعطاء أوزان اتويات المحددة:: فمثلا قد يعط از (5 ) درجات» 

وللجيد جدأ (4) درجات» وللجيد (3) درجات وللمقبول (2) درجة» وللضعيف 


(1) درجة. 


تحديد الدرجات الخاصة بكل فكرة جديدة: 

E E CC ON 
الفكرة على ربع درجات يمثل حدأ أدنى لكي تدخل الفكرة ك مراحل‎ 
التقييه اللاحقة.‎ 

والجدول الآتي يقدم مثالا توضيحيأً لكيفية تطبيق الخطوات السابقة 4 تصفية 
الأقكار بعد تحديد المعايير وترتيبها وفقا لأهميتها. 


جدول رقم (1) مثال لكيفية تطبيق خطوات تصفية أفضكار المنتجات الجديدة 


0 


الفكرة: استخدام مخلفات التغليف الكرتونية 2 صناعة الأثاث المنزلي. 
مصدر الفكڪرة : جلسات إ إثارة الأفڪار التي عقدت خلال 1 -8/2 


EBB 
أثر الفڪرة على تحسین‎ 2 


- أثر الفكرة على زيادة حجم 
المبيعات 
عناصر e‏ 


-أثرالفكرة على الربحية ١‏ على الربحية 


- آثر الربحية على تخفيض 
المخاطر 


نم الحصول على متوسط الدرجات بقسمة إجمالي الدرجات على إجمالي الآراء . 


ومن بيانات الجااإ )| إلسالق تسح انعتيمة اإتوسلطا|العام الذي حصلت عليه 
ھت اا :ا E‏ (4) درجات › آي آن الفكرة حصلت على تقدير جيد 
جدا» وللاشك آن قرار الإدارة هنا يتوقف على المعيار الذي وضعته لقبول آو رقض 
الفكرة› فمثلاً قد ترى الإدارة أن الحصول على (4) درجات أي جید e‏ 
حدا أدنى لكي تدخل الفكرة إلى مراحل التقييم اللاحقة . 

3- 2- 3. الدراسة التفصيلية: 

دو ااا ا ر اروا کی ةا ف اراد ای رادت عر 
cE E oS N CEE aa‏ 
يلي: 
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تقدير المبيعات خلال الأجل القصير والطويل: وهناك العديد من النتائح 
الإدارة» وطريقة آراء موظفي البيع› وطريقة ة آراء الخبراء» طريقة استقصاء النية ك2 


الملزيج الت 
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تلاجيزمûsلا‎ RR 


يقي 


الشراء» وطريقة اختبار السوق» طريفة السلاسل الزمنية» وغيرها من الطرق 
الإحصائية التي يمكن للقارئ الاطلاع عليها 2 المراجع المتخصصة. 

تعد التكاليف والأرباح المتوقعة للمنتج الجديد عند نفس الأحجام المتوقعة من 
المبيعات» وهنا لا بد من الأخذ 2 الاعتبار كافة الجوانب المحاسبية 2 حساب 
التكاليف المتوقعة» وعلى ضوء هذه التكاليف يتم حساب صا الريح المتوقع 
للمنتج الجديد» ويمكن تقييم الاستتمار ج المنتج الجديد والتعرف على جاذبيته من 
خلال بعض الآساليب التحليلية» مثل نقطة التعادل»ء وفترة الاسترداد» والعائد على 
الاستثمار» وغيرها من الأساليب التحليلية الموضحة بالتفقصيل 2 كتب الادارة 


المالية. 
3- 2- 4. تنمية المنتج الجديد: 
عندما يتم التوصل عيفا ياه اليو اة ا وى الفكرة التي تحمل معها 
أكبر احتمالات الجا اوي ي الإوار 85 لخاد رالاس تثمار فيها تنتقل هذه 
الفكرة إلى مرحلة التغللعا وتحدرى هدو اكد عل افر الموضحة 2 الشكل 


شكل رقم ( 6 ) مراحل تنمية المنتج الجديد 


3. 2. 4. 1. تصميم المنتج الجديد: 
غاايا ما توف نجام اللات الجديدة على مدى جودة تصميمهاء وبال تي 


فإن هذه المرحلة قد تأخذ أياماء أو أسابيع» أو شهورا أو حتى سنوات. وعملية 


إعداد التصميم الأولي للمنتج الجديد: وهنا يتم ترجمة الفكرة الواعدة إلى 
تصميم أولي» إما على الورق» أو على شاشة الحاسوب الآلي» أو 4 شكل مادي 
أولي يجسد الخصائص الرئيسة للمنتج» وبالنسبة للخدمة فإنه يتم أيضا ترجمة 
الفكرة الواعدة إلى مزيج من نماذج مطبوعة» وإجراءات» ودورة مستندية. 
إعداد التصميم المادي التمهيدي: بعد الاستقرار على آبعاد وسمات التصميم 
الأولي للمنتج الجديد تجري ترجمته إلى تصميم مادي تمهيدي يجسد مواصفات 
المنتج المادية» مثل: الحجم» والشكل» والوزن» والطعم» والآلوان» والآداء 
الوظيفي» ويخضع هذا التصميم المادي التمهيدي لنوعين من الاختبارات هما: 
اللاختبارات الفنية: حيث يتم تجربة المنتج تحت ظروف تحاكي تلك التي 
ستستخدم فيها السلعة» آوتقذم بها الخدمَة. وقد تتم الاختبارات الفنية لعدة 
مرات حتى يستقر فريق:التضميم على التصميم الأمتل. 
اللاختبارات السوقية: لا شك أن الاختبارات الفنية الي يقوم بها فريق التصميم 
ليست كافية للتآأكد من قبول المستهلك المرتقب لتصميم المنتج. إذ لا بد من 
عرض هذا التصميم - كمشروع - على عينة من العملاء المرتقبين» بحيث يتم 
معرفة آرائهم وانطباعاتهم عن تصميم المنتج» على ضوئها قد يتم تعديل تصميم 
المنتج. 
وهناك العديد من الاعتبارات التي يجب أخذها ب4 الحسبان عند القيام 
بتصميم المنتجات الجديدة» وذلك حتى تكون نسبة نجاح هذه التصميمات عالية 
من جهة وحتى نقلل من الوقت والجهد والتكلافة الخاصة بالتصميم من جهة 
ثانية» ومن هذه الاعتبارات: 
الجوانب السيڪولوجية ے ڌڏ المنتج: حيث ينبغي آن يسعى المصمم إلى 
إحداث تأآثير نفسي إيجابي على العميل المرتقب يدفعه إلى طلب السلعة أو الخدمة» 
ويمكن آن يتم ذلك 4 مجال السلع من خلال تصميم شكل جذاب ورشيق أو 
انسيابي» أو بآلوان جميلة مؤثرة تناسب أذواقا متعددة» آما 4 مجال الخدمة فإن 
التآثير النفسي الإيجابي يمكن تحقيقه من خلال تقديم نماذج بسيطة» وطول 
إجرائي محدود» وطول زمني محدود» وأسلوب تعامل طيب ومناسب» وظروف مادية 
جيدة ب2 مكان تقديم الخدمة ((مثل الإضاءة والتهوية والنظافة والديكور)). 
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استمرار وظيفة د تصميم المنتجات: إن التغيرات المستمرة 4 البيئة المحيطة 
بالمنظمة 2_9 حاجات ورغیات العملاء» واستمرار وتطور المناضة› ولوحجود آڪٽر من 
مرحلة ے2 حياة المنتج› ولحاجة المنظمة للنمو› تبرز آهمية استمرار وظيفة التصميم› 
فالتصميم الذي يعد اليوم مثاليا لسيارة مثلا لن يظل مثاليا 4 الغد» فهناك تغيرات 
ے الرغبات وظهور تكنولوجيا حديثة 2 مجال وظهور مواصفات فياسية 
حديده وغیرها قن الاسباب التي ذڪرناها E‏ تفرض علينا ا آو آڪٽر 2د 
E‏ 


تعاون كافة الوحدات الإدارية المختصة ج المنظمة 4 عملية تصميم المنتجات 
الجديدة: : ویھدف هذا التعاون ا ضمان نجاح | من كافة النواحي»› فعلى 


سبيل المثال» > لا بد أن يكون التصتلقيم آناأجخا من الناحية الفنية والتسويقية» وأن 
تتوافر الأموال لإنتاجهء وو م بحكرن کل اص مم منتجاً يسهل إنتاجه 
ولڪن يصعب تسويقه مثلا. 
3 2. 4. 2. تمييز المنتج الجديد: 
ينبغي على المنشآة آن تميز منتجها الجديد عن منتجات المنافسين وذلك لما يخلقه 
التمييز مزايا عديدة منها: 
٠‏ القدرة على نطلا |لبراطج الولفة لترويخ بعالا 
١‏ التمكن من خلق شخصية مستقلة للمنتج الجديد تساعد على التفرفة بينه 
وبين البدائل المناضة له. 
٠‏ التمكن 10 درا 0 09 2 آل ر تقبين. 
التمكن من الرقابة على انتج 4 السوق. 
SD N E N‏ 
١‏ التمكن من حماية المنتج. 
و2 الواقع» يتم تمييز المنتجات من خلال عدة آدوات» إلا آن من آهمها هو 
العلامة التجارية والاسم التجاري. 
العلامة التجارية: وهي شعار يتخذه المنتج لتمييز منتجه أو منتجاته عن المنتجات 
ر کک ا 


E N a TD) 
بالنسبة لجبنة ((لافاشكري)) والدوائر الخمس الملونة الخاصة بالألعاب الأوليمبية.‎ 
ويحقق استخدام العلامة التجارية عدة مزايا للشركة منها:‎ 
توفير الحماية القانونية للمنتج من التقليد والغش.‎ ١ 
تهيئن صورة مميزة للمنتج 2 آذهان الناس.‎ 
تساعد على تقديم البرامج المختلفة لترويج المبيعات.‎ ١ 
تساعد على الرقابة على توزيع منتجات الشركة.‎ ١ 
كما يحقق استخدام العلامة التجارية مزايا عدة للعميل» من آهمها أنها‎ 
E O E o a 
وهناك العديد من المقومات.الأشاسية التي ينبغي توافرها ك العلامة التجارية‎ 
منها:‎ 
آن تكون جديدة لم يسبق استعمالہا من قبل طرف آخر.‎ ۵ 
أن تكون غير متعارضة مع النظام العام والقيم الاجتماعية» فلا تتمثل‎ ١ 
مثلا بے شمار يتهكم على مشاعر دينية أو ينا الأخلاق.‎ 
أن تعبر عرزا لاقع اينتي واللتخداماتهء لفان إنتاجه أو مصدره»‎ ٠ 
وغيرها من الخصائص التي تميز المنتج.‎ 
الاسم التجاري: هو ڪل ما يمڪن نطقه من ڪلمات» آو حروف أو آرقام مثل‎ 
ري اختصارا! لاسه‎ E (77 ((نانا)) و( انى‎ 
. ))0.۲.E.©(( و‎ ))18M(( الشركة آو المنظمة متثل‎ 
وهناك العديد من المقومات الأساسية التي ينبغي توافرها 2 الاسم التجاري منها:‎ 
آن يكون سهل النطق» والإدراك» والتذڪر» ويحتوي على آقل قدر من‎ ١ 
امات و لجرو مل (00 6و (فل).‎ 
آن يكون له علاقة بالمنتج مثل ((شمس)) للصابون كدلالة على آنه‎ ١ 
OL N N 
للسيارة كدلالة على القوة والسرعة.‎ 
. آن يڪون له وقع موسيقي‎ ٩ 
ه آن يڪون محددا وواضحا بحيٺ لا يحمل آڪثر من معنى.‎ 
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ه آلا يڪون تقليداء آو مشابها لاسم تجاري آخر لاسیما إن كان مناضسا. 
آلا يكون مرادفا لكلمة لا تتفق مع الآداب العامة أو الذوق العام. 
وبصفة عامة» فان بحوٿ التسويق يمڪن آن تساعدنا- بشڪل ڪبير- ج 

اختيار الاسم التجاري المناسب» وذلك عن طريق بعض الاختبارات» مثل اختبارات 
الأفكار كاك ١1a)10ءمءكخ‏ لمعرفة الانطباعات التي ترد إلى العقل أثناء سماعه 
لاسم معين» واختبارات التذكر كاكع] ١0۲١ع[‏ لعرفة مستوى تذكر الاسم› 
واختبارات التقفضيل ءءع 1 ع٥‏ ١٥۲إءع۴۲‏ لمعرفة الآسماء المفضلة» واختبارات التعلم 
لمعرفة درجة السهولة 2 نطق الاسم. 

وعند تقديم الشركة إلى السوق آأكثر من منتج فإنه يكون آمامها العديد 
من البدائل من أهمها البدائل الثلاتط ةة 


إعطاء اسم مسقل الكل فنلتج؟اوغابا ما لخدم هذا البديل 4 حالة 
اختلاف مستوى الجودة بين منتجات الشركة وعندما لا تريد الشركة أن تربط 
نجاحها آو سمعتها بقبول السوق لمنتج معين» حيث آنه إذا فشل هذا المنتج تتآثر بقية 
المنتجات بهذا الفشل» إضافة إلى آن هذا البديل يمكن المنشاة من إعطاء كل منتج 
من منتجاتها شخصية مستقلة» وتقوم العديد من الشركات باستخدام هذا البديل 
مثل (( بروڪتر وجامبل )). 

استخدام اسم واحد لكافة المنتجات: وغالبا ما يستخدم هذا البديل ب4 حالة ما 
تكون منتجات الشركة ذات طبيعة واحدة ومتقاربة من حيث مستوى جودتهاء وتقوم 
العديد من الشركات بتطبيق هذا البديل مثل ((ناشيونال)) و ((مولينيڪس)). 


إعطاء اسم تجاري لكل مجموعة منتجات: وغالبا ما يستخدم هذا البديل 2 
حالة إنتاج الشركة لأكثر من مجموعة من منتجات» وكل مجموعة منها تتصف 
بطبيعة واحدة آو متقاربة من حيث مستوى الجودة آو آن تكون دوافع شرائها واحدة. 

وقد تستخدم الشركة أكثر من بديل من البدائل السابقة. فمثلا يمڪن 
للشركة أن تعطي اسما تجاريا لكافة منتجاتها (البديل الثاني) وتعطى ب الوقت 
LS E E A E o E‏ 


البديلين» وهناك الكثير من الشركات تطبق ذلك» مثل شركات السيارات 


ومستحضرات التجميل› وشرڪكکات الآدوية. 


وفي الأخير- عزيزي الد ارس- تذكر جيداً أن: 


NS E ED O 
تمييز المنتج لعل من آهمها ما يلي:‎ 
أ-اعتماد قرارات التمييز على الدراسة التحليلية المستمرة لحاجات‎ 
ورغبات العملاءء وللسياسات التسويقية للمناضىبين› ولخصائص‎ 
2 ب-استمرار وظيفة تمييز المنتجات : ويرجع ذلك إلى لتغيرات المستمرة‎ 


البيئة المحيطة بالمنظمة ويك حاجات ورغبات العملاء واستمرار تطور 
I E OT‏ 
E E E ECE‏ 
أسماء أو علامات منتجاتها بأسماء أو علامات جديدة» وذلك قد 
a N OE‏ 


3. 2. 4. 3. تغليف المنتج الجديد : 
للاشك أن لغلاف السلع ومظهره ونوعيته وكيفية تصميمه آهمية تسويقية 
كبيرة ج تسويق السلع بصفة عامة» والسلمع الاستهلاحية بصفة خاصة» وج 
الوقت الحالي أصبح لصناعة الغلاف أهمية لا تقل عن صناعة السلعة نفسها. 
و2 الواقع» هناك العديد من الأسباب التي آدت إلى استخدام الغلاف 2 
الوقت الحالي منها: 
آ- انتشار الخدمة الذاتية ١١۴۷1١عS‏ -آع8: ففي العديد من محلات ' السوبر 
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ماركت وغيرها انتشر استخدام سلوب الخدمة الذاتية» مما يترتب عليه 
ضرورة قيام الغلاف بالعديد من المهام البيعية التي منها: جذب الانتباه» ووصف 


المزيج الت 


و 


خصائص المنتج» وإعطاء المستهلك الثقة بالمنتج» وخلق تفضيل لدى المستهلك 
على شراء السلعة» وذلك بالإضافة إلى حماية المنتج . 
ب-ثراء المستهلك :c0umer- a ]1u e1٤‏ حیٹث آدی نمو التثروات لدی 
المستهلكين إلى جعلهم قادرين على الدفع للغلاف ذي المستوى الأفضل والمظهر 
الجذاب والمقنع الذي يمكن الاعتماد عليه . 
ج- الابتكارات العلمية 4 مجال صناعة الغلاف: حيث آدت هذه الابتكارات 2 
مجال صناعة الغلاف إلى خلق الكثير من المنافع للمستهلك» جملته يقبل على 
E E e E E‏ 
لمدة آطول» ولا يحتوي على آضرار يجعل المستهلك يقبل على شراء هذه السلع» 
وكذلك ابتكار غلاف معبن يمكن انقتخجدام السلعة بسهولة ويسر يجعل 
المستهلك يقبل على تراشب ة الع“ 
وكذلك فان هذه الابط للات العلياة ل ال ك الفلاف قد أدت إلى خلق 
الكثير من المنافع للمنتجين جعلتهم يقبلون على استخدام الغلاف بشكل واسع» 
ومن هذه المنافع ما يلي: 
" المحافظة على مظهر وشكل السلعة وسلامتها خلال التخزين والشحن 
والنقل والتداول. 
" زيادة فاعلية البيع عندما يتضمن الغلاف عبوات مختلفة للمنتج» كما هو 
الحال عند تعْليْف وحدات الصابون. 
" زيادة فاعلية الترويج 4 حالة قابلية الغلاف لكتابة وإبراز عبارات جذابة 
Ere‏ اسا E‏ على المشتري» آو عندما يكون هناك تصميم 
جميل للغلاف» وتكون ألوانه متناسبة تجذب المشتري . 


3 
4 ولا شك آن تحديد الدور الرئيس للغلاف الذي يجب آن يقوم به إزاء منتج 
]5ا 
as Ss i CE 2‏ إذ يجب فيل د تصميم الغلاف تحديد هذا الدور» 
٤‏ قمغا هل الطلوت من الفلاف تقديم الحماية ال اد الو ےا ا ما 


3 


وج الواقع» هناك العديد من المقومات الأساسية التي ينبفي توافرها 2 الغفلاف 
حتى يكون فاعلاً ب4 تحقيق الدور المطلوب منه والمزايا المستهدفة منه» ومن هذه 
المقومات: 

أ ادر على الالء ى ل اوطروت ال رين ر الجن وال . 

دد لاما كل ادف الات اال اين 

ج سهولة التعبئة به» وسهولة الكتابة عليه بشكل واضح . 

E N E O O 

ه- إمكانية إعادة استخدام الغلاف من قبل المستهلك بعد نفاذ عبوته . 

و.- تناسب حجم الغلاف» ومن ثم حجم العبوة مع احتياجات وآنماط شراء 

واستهلاك العملاء المر تع 
ز- التميز عن أغلفة المنتخات المناضسة. 
ح- الجاذبية من خلال مزيج من رشافة التصميم وجمال وتكامل وانسجام 
الآلوان» والتخطيط المنسق للعبارات والصور. 


وهناك العديد من الاختبارات التي تساعدنا 4 اختيار التصميم المناسب للغلاف 
مثل: 
آ- الاختبارات البصرية : وذلك اللتأكه من انسجام الآلوان» ووضوح الكتابة 
والنقوش على الغلاف. 
ب- اختبارات التداول: وذلك للتآأكد من سهولة حمل الغلاف» وسهولة تداوله 
واستخدامه. 
ج- اختبارات المستهلك: وذلك للتآأكحد من الحصول على ردود فعل مفضلة من 
ا 
د - الاختبارات الهندسية: وذلك للتأكد من ملاءمة الغفلاف للظروف المحتملة 
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العادية وغبر العادية. 


عند تصميم وتقديم الغلاف من أهمها: 


المزيج الت 


£ 


آ) اعتماد قرارات تصميم الغلاف على الدراسات التحليلية المستمرة لحاجات 
ورغبات المستهلكين» وللسياسات التسويقية للمنافسين» ولخصائص 
المتتج وللبيئة العامة المحيطة بالأنظمة. 

ب) استمرار وظيفة تغليف المنتجات: حيث ينبغي المتابعة المستمرة والتقييم 
الدائم للغفلاف للتآأحد من مدى قيامه بتحقيق الأهداف المطلوبة منهء 
ومدى الحاجة إلى تغييره آو تعديله»ء إذ قد تظهر بعض العوامل تستدعي 
تغيير آو تعديل الغلاف منها: 

مساير تقر ادات ارا والا ولاك اعلا 

-ظهور مواد تغليف جديدة آأكثر فاعلية. 

-ظهور قوانين آو تشريعات جديدة تلزمرباستخدام يظم تغليف مختافة. 
-مسايرة المنافسبن عندما ينتكرون أغلفة أفصضل. 

-الاتجاه لخفض العبوة ذل من رفع السعر. 

-الاتجاء لزيادة قدر الفا مم تيت السجر سغيا زياد الا المبيعات مثلا. 


3 2 4. 4. التبيين: 
يعد التبيين آحد المجالات الرئيسة المرتبطة بالمنتج» والتي يجب الاهتمام بهاء 
وتمثل بطاقة التبيين ذلك الجزء من المنتج الذي يحمل بيانات عن المنتج ذاته آو بائعهء 
وهناك عدة بدائل لبطافة البيانات منها: 
- بطافة بيانات ملصقة على المنتج» كما 2 حالة بعض المنتجات مثل 
الفواكه. 
- بطاقة بيانات ملصقة على الغلاف» مثل تلك البطافة الملصقة على قارورة 
المياه الصحية . 
-بطاقة بيانات مستقلة ترفق بالسلعة» مثل تلك البطاقة المرفقة ببعض الأدوية. 
ويعد التبيين من الأنشطة المهمة» وذلك لما يترتب عليه القيام به من تحقيق العديد 
من المزايا والتي منها: 


1. الإعلان المستمر عن السلعة سواء» وهي موضوعة على أرقف البيع» أو عند 
المقارنة والاختيار والشراءء آو هي 4 حوزة المستهلك و4 منزله آو عند 
استخدامه لہا . 

2. تزويد المستهلك بالبيانات المتعلقة بخصاتئص ومميزات السلعة» ومصدر إنتاجها 
ونواحي الاستفادة منهاء وغيرها من البيانات التي تمكن المستهلك من المفاضلة 
بين السلع المعروضة واختيار السلعة التي تشبع حاجاته ورغباته . 

3. تزويد المستهلك بالبيانات التي تمكنه من استعمال السلعة وحفظها ووقايتها 
وصيانتها» مما يؤدي إلى الاستفادة القصوى منها . 

O O 

3. تسهيل مهمة الموزعين/وموظفي البيع» واختضار وقتهم وجهدهم آلبيعهي 
والترويجي. 

6. تسهيل مهمة بيع السلعة» وخاصة 2 متاجر خدمة النفس والبيع الآلي . 

وهناك العديد من الوظائف التي تقدمها بطاقة البيانات» وعلى المسوق أن يقرر أيّا 

منها سيستخدم» ومن هذه الوظائف: 

أ- بيان الاسم التجاري أو العلامة التجارية فقط: وذلك مثل بطاقات الفواكهء 
ويعض الملابس الجاهزة» ويطلق عليهانطاقة العلامة Brand L21٤‏ . 

ب- توضيح درجة جودة السلعة: فعلى سبيل المثالء 2 الولايات المتحدة الآمريكية 
أتدرج الزبدة إلى آربع درجات» وتقوم بطاقة البيانات- التي يطلق عليها بطاقة 
البيانات المعيارية ٥1‏ ط3[ -3۲١‏ بتوضيح درجة رتبة الزبدة المعروضة للبيع . 

ج- وصف المنتج: حيث تقوم البطافقة بتقديم العديد من البيانات التي تصف المنتج 
مثل اسم وعنوان المنتج» وتاريخ الصنع والانتهاء» وكيفية استعمال أو استخدام 
المنتج» ومحتويات المنتج» وكيفية استخدام المنتج بأمان»ء ويطلق على هذه 
البطاقة» بطاقة البيانات الوصفية Descr1p(1ve Label‏ . 

د- الترويج للمنتج: وذلك من خلال النقوش والرسوم والطباعة الجذابة. 
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3. 2. 4. 5.الضمان: 
ا 
والإنتاجية بصفة خاصة » وهناك العديد من العوامل التي ينبفي أخذها 2 الاعتبار 
عند اتخاذ قرار بتقديم الضمان» من هذه العوامل: 
أ- طبيعة السلعة: فالسلع القابلة للتلف ب2 أثناء مراحل تسويقهاء أو التي لا يستطيع 
المشتري المرتقب تحديد مستوى سلامتها آو جودتها بالفحص العادي يكون من 
الضروري ضمانها حتى يمكن بيعها . 
ب- طريقة توزيع السلعة: ففي حالة البيع المباشر بالبريد يكون من الضروري تقديم 
الان ل ي ا ك دن الن وا 
ج- سعر السلعة: ففي حالة السظلاع الرتفعلةاليثمن» كالسلع المعمرة» والسلع 
الإنتاجية يكون من الضاروري تقديم الضمان حت يمكن بيعها. 
د- العرف التجاري والقواعد المنظمة للعمل التجاري: ففي حالة وجود عرف آو 
قوانين تجارية تلزم تقديم الضمان للمنتج محل البيع يصبح من الصعب تقديم 
المنتج بدون ضمان. 
-٠٥‏ درجة وشدة المنافسة: ففي حالة وجود منافسة كبيرة وحادة 4 السوق» يصبح 
تقديم الضمان أحد الآدوات المهمة لمواجهة تلك المنافسة. 
و- حجم الطلب على السلعة أو الخدمة؟ فقي حالة انخفاض حجم الطلب على المنتج 
يكون تقديم الضنمان أحد الوسائل المشجعة على الإقبال على شراء المنتج. 
وإذا ما اتتخذت ال 1 ك 0 01001 9 آ6 إلأسباب السابقة آو 
غيرهاء يتم الانتقال إلى تحديد محتويات الضمان التي تشمل النواحي الاتية: 
2 آ) مقدم الضمان (هل هو المنتج آم الموزع؟ ). 
4 ب) المستفيد من الضمان ( هل هو المشتري الأول للسلعة أم حائزها). 
5 مت الان زد کور بالریں وک یکون الات رقو بک رن ییا 
ل E‏ 
4 د) موضوع الضمان ( هل الضمان ڪلي آم جزئي؟). 
1 روط الاس قاد ةن الخهان ( هل امال افا بط عة 


و) آسلوب تنفيذ الضمان (مثل استبدال الأجزاء المعيبة» أو إصلاحهاء أو رد ثمن 
السلعة المعيبة» أو دفع تكلفة إصلاح السلعة). 
4.3 .6. الخدمة: 

ت الخدمات الت تراق اجات اليرم جز أسانبيا منهاء بل اعد الت 
الاقف من الركات فن الاق جول ها دمه من مات ا الاق حول ما 
تقدمه من خدمات مرافقة لمنتجاتها. 

و الواقع» هناك آنواع كثيرة من الخدمات التي تقدم للعملاء منها: 
-استطلاع احتياجات العملاء لتقديم السلع التي تتناسب مع 

احتیاجاتهم ورغباتهم . 
-تزويد العملاء بالمعلومات المختلفة.. 
-تركيب السلع وتدازيب العاملين على كيمية استعمالما وصيانتها . 
-توفير قطع الغيار وإصلاح السلع . 
-توصيل السلع مجانا . 
-منح الائتمان وقبول المردودات . 
-توفير آماكن الانتظار» ووسائل الراحةء والوجيات السريعة وغيرها . 
”توفبر مكان لتبادل العملات . 
ولاشك أن تقديم بعض الخدمات السابقة أو غيرها يحقق العديد من المزاياء منها: 

بناء سمعة طيبة للمنظمة . 

تسهيل مهمة البيع والتوزيع . 

# ضمان تكرار العملاء لشراء السلع . 

* الترويج للسلع . 

وهناك العديد من القرارات المتعلقة بتقديم الخدمات للعملاء» من أهمها ما يلي: 

: The Service-mix Decisi01 قرار المزيج الخدمي‎ 

ويتعلق هذا القرار بتحديد عناصر المزيج الخدمي الذي سيقدم للعملاء» وهنا 
تكون الشركات بحاجة إلى القيام بالبحوت الملائمة لتحديد الخدمات الرئيسة 
التي ينبغي تقديمهاء وتوضيح آهميتها النسبية . 

: The Service-leve] Dec1s101 ةaدخÛ|l قرار مستوى‎ 
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فالمستهلكون أو العملاء لا يريدون فقط الحصول على خدمات معينة ولكڪن 
يريدونها بالجودة والقدر المناسبين» وتساعدنا بحوث التسويق 4 معرفة مستوى 
الخدمة المطلوبة من العملاء» وذلك بالإضافة إلى وسائل آخرى مثل صناديق الاقتراح 
والشڪاوي . 
قرار شڪلJ‏ Ûlخدaa: The Service — form D¢€ec1S101‏ 
تی أ جد اا كال ال ست من للا حي ف ادمات 
ا ي ا فاا مک ان د د عد اا 0 
- تعيين متخصصين 4 الإصلاح ونشرهم 4 كافة مناطق السوق. 
- عمل تعاقدات مع الموزعين ليقوموا بتقديم هذه الخدمة. 
- وبصفة عامة فإن الشكل الذي ستقدم .به المنشاة الخدمة لعملائها 
يعتمد - بصفة رئيسية< على تفضيلات هولاء/العملاءء والاستراتيجيات 
التي تتبعها انت ااال كافسة ' 


3- 5-2. الاختبار السوقي الفعلي للمنتج الجديد: 
والمقصود بهذه المرحلة هو اختبار مدى نجاح المنتج الجديد من الناحية 
التسويقية بتقديمه على نطاق محدود؛ أو 4 مناطق محدودة من السوق قبل اتخاذ 
قرار تعميم وتقديم المنتج على نطاق واستع» آي: آننا ج هذه المرحلة نقوم باختبار 
المنتج ذاته والمزيج التسويقي المقرر له على نطاق محدود» و2 أسواق يمكڪن 
اعتبارها تجريبية ومعرفة ردود الفعل والاتجاهات التسويقية نحو المنتج ومزيجه 
ا 
وتتراوح آساليب اختبار المنتج 4 السوق ما بين آساليب بسيطة وأآساليب معقدة 
مرتفعة التكلفة› وآبسط هذه الطرق وآقلها تكلفة هي القيام بتوزيع عينة من المنتج 
على العاملين بالشركة» وبعد فترة من الاستعمال يتم التعمرف على آرائهم 
وانتقاداتهم ومقترحاتهم لتحسين المنتج . وعلى الرغم من انخفاض تكلفة هذه 
الطريقة وسهولتهاء إلا آنه يعاب عليها احتمال تحيز العاملين نحو منتجات 
ارك وهتاك ا الا عادخل عت من م اجر الت حبك خر 
OE OG CT‏ 


CE N E DG SS 
بشكل يضمن نجاحهاء وهناك أيضا الاختبارات بالمنازل » حيث يتم توزيع عينة من‎ 
المنتج على عينة من المستهلكين» ثم يقوم مندوب الشركة بالمرور عليهم بعد فترة‎ 
. معينة» ويسألم عن رآيهم ي المنتج‎ 
Ia O O O 


المنتج› أو إعادة تعديله وتطويره مرة آخری» أو تقديمه للسوق دون تعدیل . 


3- 2 - 6. تقديم المنتج إلى الn.وق :Commercializa(i0¬‏ 

E E O E E N 
طرح المنتج بشكل واسع 2 البو قو لكأن إلمنظمة 2 هذه المرحلة ستتحمل‎ 
تكاليف عالية» وذلك لبناخة ايا حا الت ي ا اوها جية اللازمة» وتوضرالمواد‎ 
والعمالة والطاقة المطلوبةء والإنفاق على الإعللانء وتنشيط المبيعات لتقديم المنتج‎ 
. الجديد إلى السوق‎ 

وينبغي على المنظمة 4 هذه المرحلة اتخاذ العديد من القرارات التسويقية» من 
أهمها القرارات الأفة: 


3. 2. 6. . متی يتم تقديم المنتج الجديد ۷1۴1 : 

يتمثل القرار الأول ب2 تحديد الوقت الملائم لتقديم المنتج الجديد إلى السوق» 
ويتحدد الوقت المناسب لطرح المنتج الجديد 2 السوق 4 ضوء العديد من الاعتبارات 
فمتلاء إذا كانت التجهيزات والاستعدادات لم تستكمل بعد فإنه يكون من 
الأفضل تأجيل تقديم المنتج الجديد لحين استكمالماء وأيضا إذا كان هذا المنتج 
الجديد سيحل محل منتج آخر فقد يكون من الأفضل تأجيل تقديمه حتى بتم بيع 
المخزون من المنتج القديم» إذا كان لذلك تأثيره على مبيعات واحد منهماء وإذا 
كان المنتج الجديد من المنتجات الموسمية فقد يكون من الأفضل تأجيل تقد 
لحين بداية الموسم الخاص به» وأيضا إذا كان هناك ركرد اقتصادي فإنه قد 
يكون من الأفضل تأجيل تقديم المنتج الجديد حتى ينتهي الركود الاقتصادي› 
زوا 
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3. 2. 6. 2. آین يقدم المنتج الجدید W۲۲۴‏ : 

ينبغي على الشركة ا ي و ا ا ا ھل سیطرح 2 
مكان واحد محدد آم ے2 منطقة كبيرة س آم 4 عدة مناطق»› آم 4 السوق 
المحلي ڪلهء آم 2 الأسواق الخارجية © وهذا يتوفف على العديد من العوامل» منها: 

حجم الشركة وإمكاناتها المتاحة حالياً ومستقبلياً فالشركات العملاقة التي 
يكون لديها الثقة ورآس المال» والطافة الإنتاجية والتسويقية الفعالة تستطيع إنزال 
متها الجديں بقكل واه وا الركات الصدر الاي ت إل اعبار 
اا لطر ا الجديت وا اها لك ر 2 ي 
منتجها الجديد إلى بقية قطاعات التشوق . 


3. 2. 6. 3. لمن يتم تقديم المنتج الجدید w01١‏ 10 : 
وبطبيعة الحال» فإنه من الأفضل للشركة أن تركز جهود التوزيع والترويج 
أولا على أفضل ماقا العماة المتملن» وب ققق هنشاة أن تستفيد من 
البيانات التي جمعتها 2 مرحلة الاختبارات السوقية ب2 تخديد القطاعات السوقية 
التي تستهدفها. وبصفة عامة» فإنه ب2 مرحلة التقديم عادة ما يتم الاهتمام بالعملاء 
المبكرين 2 استعمال المنتحات الجحديدة €۲۶S)م۸d0‏ ,۷ا۴.» وكبار 
المستخدمين»ء وقارد لكا 
3. 2. 6. 4. كيف يقدم المنتج الجديد 10W‏ : 
إذ يجب على الشركة آن تضع خطة تنفيذية لتقديم منتجها الجديد إلى 
الأسواق المستهدفة» وكذلك ينبغي على الشركة آن تقوم بتوزيع ميزانية التسويق 
بين عناصر المزيج التسويقي وتحديد أولويات وتسلسل الأنشطة . 
3 - 3. أسباب فشل ونجاح المنتجات الجديدة: 
لماذا تفشل بعض المنتجات الجديدة» بينما تنجح بعضها 2 الأسواق 2_٩‏ 
الواقع» من أجل الإجابة على هذا السؤال المهم أجريت العديد من الدراسات» 
وقدمت لنا العديد من الأسباب لنجاح أو فشل المنتجات الجديدة ج الأسواق» نتناولما 


» 
۰ 
» 
ھذ تھ 


3-3- 1. أسباب فضشل المنتجات الجديدة: 
تشیر نتائج تلك الدراسات إلى أن الآسباب الرئيسة لفشل المنتجات الجديدة هي : 

آ) القصور ب آنشطة بحوث التسويق: مما قد يترتب عليه القصور 4 الحڪم 
على السلع التي يريدها السوق آو القصور ك تقدير المبيعات المحتملة للمنتج 
الجديد آو القصور ك المعرفة بدوافع وعادات الشراء لدى المستهلكن. 

ب) المشكلات الفنية 4 تصميم المنتج الجديد أو 2 إنتاجه: مما قد يترتب 
عليه انخفاض ك جودة المنتج الجديد» آو ج آدائه الوظيفي وهذا قد يؤدي 
بدوره إلى عدم قدرة المنتج على تقديم آي مزايا تنافسية إزاء السلع المنافسىة 
ا 

ج) الاختيار غير السليم لتوفيت إنزال المنتج إلى السوق: فالتأآخر 4 تقديم 
المنتج الجديد إلى :انشوق“ أو الاستعجال 2 تقديمه 4 غيرالموعد المناسب 

د) الممارسات الإدارية الخاطئة: فالافتقار إلى التحذيد السليم لاستراتيجبة 
المنتج الجديد» والافتقار إلى تخطيط جيد طويل الأجل لتطوير المنتج 
الجديد» والافتقار إلى التنظيم الفعال لتطوير المنتج الجديد» كل هذا قد 
يؤدي إلى فشل المنتج الجديد . 

3- 3- 2. أسباب نجاح المنتجات الجديدة: 
آ- إشباع المنتج لحاجة آو رغبة آو أكثر من حاجات ورغبات السوق. 
ب- ارتفاع المستوى التكنولوجي للمنتج وجودته» وانخفاض تكلفته مقارنة 
ات ال د ل الوق 
ج- انسجام المنتج الجديد مع نقاط القوة الداخلية للمنشأة» وخاصة المتعلقة 
بالبيع والتوزيع والإنتاج . 
د.- قيام الإدارة بوضع خطة طويلة الأجل لتنمية وتطوير المنتجات الجديدة» 
واستفادتها من خبراتها المتراحمة عبرالزمن» مما يحسن من آداتها ج 
تقديم منتجات جديدة للأسواق. 
ه- وضع استراتيجيات المنتجات بدقة وعناية» بحيث تتمكن المنشأة من 
التوفيق بين إمكاناتها ومواردها الداخلية وحاجات السوق . 
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و- التنظيم الفعال والنمط الإداري الجيد: فالتنظيم الفعال يساعد على تشجيع 
ترويج وتطوير المنتجات الجديدة» بينما النمط الإداري الجيد يشجع على 
تطوير المنتجات الجديدة» ولديه القدرة على التكيف مع فرص المنتجات 
الجديدة» بحيث يتم استغلالما بشكل فعال . 

ويرى البعض آنه يمكن تلخيص عوامل نجاح المنتجات الجديدة ج ثلاثة 
عوامل رئيسة هي: وجود منتج متميز»› ونشاط تسويقي متميز بصفة عامة»› ونشاط 
إعلاني خلاق متميز بصفة خاصة . 
3 -4. تنظيم أنشطة تطوير المنتجات الجديدة: 
حتى تضمن المنشآة نجاح برامج منتجاتها الجديدة» فإنه لا بد من دعمها 
بشكل قوي من كافة المستويات[الإدأرية بهن القمة إلى القاعدة» و2 الحقيقة» 
ليس هناك نمط تنظيمي وانحذ هو الأفضل لتخطيط وتظوير المنتجات الجديدة» إلا 
آنه يمكننا هنا استعراظاايعة أنماجط تلاي أ كال قارا واستخداماء وهي: 
3- 1-4. ئجiة‏ تخطhı‏ illتج Product-Planning Com mit(ee‏ 
وتضم هذه اللجنة- ج العادة- رئيس الشركة والمديرين التنفيذيين للادارات 
الرئيسة: التسويق» والإنتاج» والمالية» والہندسة» والبحوث. 
3- 4- 2. إدارة المنتج ائجديد :¢1 New - Product Depart‏ 
وهذه الإدارة غاا تكون صغيرة» وتضم آربعة آو خمسة آفراد» وقد 
يڪون العدد آقل»› م هذه الإدارة EE‏ بتقديم تقارير إلى رئيس المنشاة. 
3- 4- 3. فریق Venture Team a‏ : 
غالبا ما يڪون عدد أعضاء هذا الفريق قليلا وهم تنظيميا منفصلون عن 
الشركة» ويضم هذا SS E E‏ والہندسة» والمالية» وبحوث التسويق 
راون = وحدة غيل مس كا رغال ما دم ها القريق اريو ال الا ار الها 
3- 4-4. مدير illتج :Product Manager‏ 
ويطلق عليه أحيانا المدير التجاري» وتعطى له سلطة تنفيذية لتخطيط المنتج 
الجديد وتنميته» و2 الشركات الكبيرة i‏ ما يكون لديها العديد من مديري 


المنتجات› ا التقارير إلى مدبر التسويق› أي آنه تنظيميا يتبع مدير 
التسويق› و يعد e‏ عن إعداد خطة متكاملة للمنتج الجديد وتفديمه للسوق 


رهی ل حاب ااقوات اا فة ,دد اا فة و عدار ا ا ع 
وتحديد آنشطة البيع» وعادة ما يقَيّم عمل هذا المدير على ساس النتائج التي حققها. 


ضع علامة )١(‏ أو علامة (*) أمام العبارات الآتية: 
1.مفهوم المنتج الجديد يقتصر على ذلك المنتج الذي يقدم إلى السوق لأول مرة( ). 
2. عدد خطوات مراحل تقديم المنتجات الجديدة هو 6 خطوات () . 
3. بعد حصول الشركة على كبر عدد ممكن من أفكار المنتجات 
الجديدة يتعين عليها أن تقوم بتصفية وغربلة هذه الأفڪار( ). 
4. على الشركة 4 مرحلة التقييم المبدئي وتصفية الأفكار أن تتجنب 


5. عدد خطوات مرحلة تنمية المنتج الجديد ست خطواتر( ) 


4. دورة حياة المنتج واستراتيجياتها التسويقيت: 


بعد طرح المنشاة منتجها 4 السوق فإنها تآمل آن ينعم بحياة طويلة 
وسعيدة» ولكن» لأن المنشأة تعلم أن منتجها الجديد لن يظل 2 السوق إلى الأبد- 
لأنه لا يدوم إلا الله“ فهي تطمح أن تحصل على عوائد مناسبة لتغطية ما بذل من 
جهود وتكافة و#خاطرة. و2 الحقيقة» قد تستطيع المناشاة احصول على تلك 
العوائد إذا ما قامت بوضع الاستراتيجيات الفعالة التي تناسب كل مرحلة من 
مراحل حياة المنتج» حيث آن غالبية المنتجات تمر بدورة حياة تبداً بتنمية المنتج» 
وتنتهي بسحبه من السوق لانخفاض الطلب عليه» والشكل الآتي يوضح دورة حياة 


المنتج: 
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شكل رقم ( 7 ) دورة حياة المنتج 


ويتضح من الشكل السابق أن المنتج الجديد يمر بخمس مراحل» هي: 
مرحلة تنمية المنتج» ومرحلة التقديم» ومرحلة النمو»ء ومرحلة النضج»› ومرحلة 
اللانحدار. وقبل آن نتتاول هذه المراحل بالتقصيل نود آن نقدم بعض الملاحظات المهمة 
عن دورة حياة المنتج» وهي: 

[. آن المنتج الذي يخضع لدورة الخياة هذه قد يكون سلعة» أو خدمة» أو 
فكرة» أو ذولة› ا وغير ذلك من المنتجات. 

2. أن هذه المراحل والفترات الزمنية التي تأخذها كل مرحلة قد تختلف من 
منتج لآخر. فعلى سبيل المثال» نلاحظ أن المنتج التقليدي مشروب ' 
البيبسي كولا › آو مشروب الكندا داري آو غيرها من المشروبات 
الغازية التي توزع 2 معظم آسواق العالم ما زالت 4 مرحلة النضج»› وعلى 
العكس من ذلك» نجد الكثير من سلع الموضة يصل حجم الطلب عليها 
إلى مرحلة النضج» ثم التدهور خلال فترة وجيزة للغاية لا تتعدى بضعة من 
الشهور» إضافة إلى أن بعض المنتجات مثلا قد تصاب بالفشل ب أشاء 


مرحلة تقديمها للسوق . 


3. أن مفهوم دورة حياة المنتج يؤكد على ضرورة متابعة الأداء ألبيعي والربحي 
للمنتجات خلال دورة حياتها حتى تتمكن الإدارة من تقديم الاستراتيجيات 
الفعالة والمناسبة لكل مرحلة من مراحل دورة حياة المنتج . 
وسنتناول فيما يلي مراحل دورة حياة المنتج» ما عدا مرحلة تنمية المنتج» حيث أننا 
قد تناولناها بالتقصيل سابقاً» مستعرضين خصائص كل مرحلة» والاستراتيجيات 
التسويقية الممكن تطبيقها ‏ كل مرحلة من تلك المراحل . 
4 -1.مرحلة التقديم: 
تبداً هذه المرحلة عندما يوزع المنتج لأول مرة للمشترين 2 السوق» وعادة ما 
يآخذ تقديم المنتج الجديد للسوق بعض الوقت. وتتميز هذه المرحلة بانخفاض معدل 
نمو المبيعات- كما يتضح من الشكل,السابق” وهده المرحلة قد تستمر لفترة زمنية 
قصيرة آو طويلة» حيث يتا اهايا هن ارجا وا الله من العوامل» أهمها: طبيعة 
المنتج» وإستراتيجية التسنويق المأآخوذ بها ودرجة ولاء المستهلك للمنتجات المنافسة. 
وتتركز جهود التسويق خلال هذه المرحلة حول تحفيز مجموعة معينة من 
المستهلكين المرتقبين يطلق عليهم القادة والمبكرين ك عملية تبني المنتجات 
الجديدة. حيث تكون هذه المجموعة مستعدة لتجربة كل شيء جديد» ويلعب 
الترويج دوراً مهما وحاسما ب4 هذه المرحلةء إحتى يتم تعريف المستهلكين بالمنتج 
الجديد وخصائصهم»› وحتهم على تجربته. 
ويلاحظ 2 هذه المرحلة أن الأرباح تكون سالبة كما يتبين من الشكل 
السابق- وذلك بسبب انخفاض حجم المبيعات» وارتفاع تكاليف الترويج والتوزيع» 
كما أن الآسعارء تميل إلى الارتفاع بسبب عدم الاستفادة من وفورات الإنتاج 
اللكبيرء والرغبة 4 الحصول على هامش ريح عالي لمواجهة التكاليف العالية 
الا ا اا ر اها ا هاو ار 5ة رن 
الأفضل أن يقطع المنتح هذه المرحلة 2 أقصر وقت ممكن» من أجل تخفيض 
التكاليف التي تتحملها المنشأة 2 هذه المرحلة من جهة» ومن آجل تضييق الفرصة 
آمام المنافسين للدخول 2 منافسة المنتج من جهة ثانية. 
وج مرحلة تقديم المنتج الجديد إلى السوق يمكن لإدارة التسويق آن تضع 
مستوى عاليا أو منخفضا لكل المتفيرات التسويقية» مثل السعر» والترويج» 
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والتوزيع› وحوده المنتج. وإذا ماأخننا عنصري الترويج والسعر تنجد أنه بامڪان 
إدارة التسويق أن تختار إحدى الاستراتيجيات الأريع البديلة الموضحة 2 الشكل 


الترويج 


السعر 


 * ® « 


شڪل رقم ( 8 ) الاستراتيجيات التسويقية خلال مرحلة تقديم المنتج 


آ) إستراتيجية القشط السريع للسوق: 
تتمثل هذه الاستراتيجية 4 تقديم المنتج الجديد للسوق بسعر مرتفع 
ومجهودات ترويجية مكتفة› والہدف من رفع السعر هو الرغبة 4 تعظيم هامش 
الربح بالنسبة للوحدة المباعة» ويتم عن طريق الترويج المكثف إفناع المشتري 
المستهدف بأآن المنتج يمتلك مجموعة من المزايا تبرر السعر العالي» إضافة إلى آن 
الترويج المكثف يساعد على تعجيل معدل قشط السوق. 
ومن الممكن تطبيق هذه الاستراتيجية إذا ما تحققت الافتراضات الآتية: 
* عدم إدراك نسبة كبيرة من السوق المستهدف بتوفر المنتج الجديد. 
* آن لدى هؤلاء الذين سيكونون على علم ودراية بالمنتج الجديد رغبة ج 
الحصول عليه» ولديهم القدرة على دفع سعره العالي. 
" أن المنشآة تواجه منافسة محتملة وتريد آن تبني ولاء لاسم المنتج آو علامته 
التجارية لدى المستهلكين من خلال الترويج المكثف. 


ب) إستراتيجية القشط البطيء للسوق: 
تتمثٹل هده الاستراتيجية 4 تقديم المنتج الجديد للسوق بسعر مرتفع ومجهودات 
للوحدة المياعة والہدف من تح م المرحلة. 
ويمڪن تطبيق هذه o‏ فو e‏ اللأتية 
الوحدة له آهمية خاصة. 
آن يكون المنتج قد آأصبح معروها لدى جزء كبير من السوق خلال الفترة 
الأو لى لتقديمه. 
* آن يكون لدى هؤلاء الذين هم على دزاية بالمنتج الرغبة ج الحصول على 
المنتج والقدرة علىندفع السعر المرتفع. 
* أن تكون احتمالات المناضة محدودة. 
ج( استراتيجية الغزو السريع: 
تقوم هذه الاستراتيجية على آساس تقديم المنتج الجديد للسوق بسعر منخفض 
وبمجهودات ترويحجية مكتفة› والہدف هنا هو زيادة معدلات اإنتشار المنتج 4 السوق 
تحفقبة تحقيق كبر حصة مبیعات. 
E ۰‏ اللإاستراتيجية تتمتثل _2: 
* كبر حجم السوق المستهدف لكي يعوض انخفاض هامش ربح الوحدة. 
" أن يكون المنتج الجديد غير معروف نسبيا داخل السوق المستهدف. 
الحساسية المرتفعة معظم المستهلكين تجاه السعر. 
آن تكون تكڪلفة إنتاج الوحدة قابلة للانخفاض مع زيادة حجم الإنتاج 
والمبيعات. 
* أن تكون احتمالات المناضة قوية. 
د) إستراتيجية الغزو البطيء: 
تقوم هذه الإستراتيجية على آساس تقديم المنتج الجديد للسوق بسعر منخفض 
وترويج محدود. وذلك على ساس أن السعر المنخفض سيڪون حافزا على زيادة 
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الإقبال على المنتج» بينما سيؤدي تخفيض الإنفاق على الترويج إلى الحصول على 
مرا اد ڪا 
ومن الممكن أن تطبق هذه الإستراتيجية عند توافر الشروط الاتية: 

كبر حجم السوق المستهدف» بحيث يتحقق الربح من بيع عدد كبير من 

الوحدات. 

ارتفاع درجة معرفة ودراية السوق بالمنتج الجديد. 

dl EEN El E 

" هناك قدر محدود من المناضة المحتملة. 


4 -2. مرحلة النمو: 

إذا نجحت استراتيجهةاتقديم المنتج الجديد للستوق» وكان المنتج قادرا على 
إشباع رغبات المستهلكين فإن المبيعات ستزيد وبمعدلات نمو سريعة» وذلك نتيجة 
لإعادة شراء المنتج الجديد من قبل المستهلكين الأوائل من جهة»ء ولدخول عدد 
كبير من المستهلكين التقليديين لسوق هذا المنتج من جهة قخرى»ء مما يعد مؤشرا 
واضحا على دخول المنتج |الجديد ب4 مرحلة النمو. 

و4 هذه المرحلة يدخل مناضسون جدد» يغريهم على هذا الدخول الاطمئنان 
إلى زيادة تقبل هذا المنتج ووجود فارص النتجاح والأرباح» وسيعمل هؤلاء المنافسون 
على تقديم مواصفات جديدة للمنتج» لذلك يجب الاهتمام بتعميق الولاء للعلامة آو 
الاسم التجاري للمنتج› ولا شك 4 آن الزيادة 4 عدد المنافسين ستؤدي إلى الزيادة 
ك عدد منافذ التوزيع» مما يترتب عليه انتشار المنتج وزيادة المبيعات. 

ويتميز السعر ب هذه المرحلة بآنه يظل على ما هو عليه أو قد يطراً عليه 
تخفيض بسيط للغاية طالما أن ذلك يرفع حجم الطلب بمعدلات نمو سريعة خلال فترة 
زمنية وجيزة. 

وأيضا مصروفات الترويج تظل على ما هي عليه» أو قد تزيد بنسبة بسيطة 
لمواجهة المنافسة» ويترتب على النمو السريع للمبيعات انخفاض نسبة المصروفات إلى 
المبيعات - مثل مصروفات الترويج والتوزيع- مما يؤدي بدوره إلى تحقيق عوائد 


وخلال هذه المرحلة تستخدم المنشآة استراتيجيات مختلفة لزيادة الممدى 
الزمني لمرحلة النمو لأطول فترة زمنية ممكنة» ومن هذه الإستراتيجيات ما يلي: 

" تحسين مستوى جودة المنتج» وإضافة خصائص ومميزات جديدة له لتحفيز 
امان على را 

" دخول الشركة قطاعات جديدة من السوق. 

" استخدام منافن توزيع جديدة. 

* إعادة تصميم الرسالة الإعلانية» بحيث تركز على إقناع المستهلك بضرورة 
شراء وإقتناء المنتج» وهذا يعني التركيز على المنافع التي يحققها المستهلك 
من ورا راء اا لا ن ارك فط على الاس ار اللات الها نة 

فيام الشركة بتخفيض سعر المنتجالجتديد 4 الوقت المناسب» وذلك بهدف 
تشجيع قطاع جدينك من المسيتهلكين على نشنرائه بالسعر الجديد بعد آن 
كان السعر القذيم يمنعهم من ذلك. 
ويلاحظ آن اتباع هذه الاستراتيجيات يؤدي إلى تخسين الموقف التنافضسي 

للشركة ولكن 2 المقابل يؤدي إلى زيادة تكاليف التشويق» وبالاآتي فإن على 
الشركة المفاضلة بين العائد المحقق من وراء إتباع هذه الاستراتيجيات وتكاليف 


تنفيدذها. 


4 - 3. مرحلة النضج: 
إن الزيادة 4 معدلات نمو المبيعات التي تحققت خلال المرحلة السابقة 

يمكن آن تستمر هكذا إلى ما لانهاية» حيث تآتي فترة تستقر خلالما آرقام 
المبيعات عند مستوى شبه ثابت باستشاء الزيادة البسيطة 2 بداية هذه المرحلة› 
والانخفاض البسيط أيضأ ب نهايتهاء وعادة ما تكون هذه المرحلة أطول من 
المراحل السابقة» وهي تشكل آأعلى درجة من التحديات آمام إدارة التسويق 
بالمنشاة» وجدير بالاشارة أن هناك الكثير من المنتجات الموجودة 2 الأسواق هي ےج 
مرحلة النضج» ومن ثم فإن معظم إدارات التسويق تتعامل مع منتجات 4 هذه 
الرطة 

ويمكننا تقسيم هذه المرحلة إلى ثلاث مراحل جزئية: 


الوحدة الرا 


© المزيحجالت 


@ ا 


المرحلة الأولى: يطلق عليها مرحلة النضج المتزايد» و2 هذه المرحلة يستمر معدل 
نمو المبيعات ك الارتفاع» ولكن بمعدل آقل مما كان عليه 4 مرحلة النموء 
فبسبب تشبع منافذ التوزيع الحالية وعدم وجود منافذ توزيع جديدة تبدآ المبيعات 
بالاستقرار» ولكن يظل هناك نمو بسيط ك المبيعات» بسبب دخول المشترين 
المتقاعسين أو المتأخرين سوق هذا المنتج. 

المرحلة الثانية: وهي التي يطلق عليها فترة النضج المستقر» فإننا نجد آن المبيعات 
هنا تستقر عند مستوى معين» بسبب تشبع السوق. 

المرحلة الأخيرة: هي التي يطلق عليها مرحلة النضج المتضائل» فإنها تتميز باتجاه 
المبيعات نحو الانخفاض البسيط نتيجة لانصراف مجموعة من المستهلكن 
للمنتجات المناضسة آو البديلة» ولعدمدخول قشترين جدد للسوق» ويترتب على 
انخفاض المبيعات أو 2 معندال نموها وجود طاقة فائضة 2 الصناعة» الأمر الذي 
يؤدي إلى وجود منافسة قوية. 

ولمواجهة هذه المنافضسة قد تقوم بعض الشركات بتخفيض آسعارهاء آو منح 
الخصومات المختلافة ا قار د الإنفاق علخ الإعلان» آولكطالة الإنفاق على البحوث 
والتطوير» وكل هذه الإلجراءات تعني تآكل الأرباح» مما قد يؤدي إلى خروج بعمض 
المنافسبن الضعفاء مزا ارق لا تسى د اة الا سرون الأقوياءء والذين 
يمتلكون المزايا التنافسية. 

وبصفة عامة» هناك ثلاث استراتيجيات أساسية يمكن للمنشاة الآخذ بها 

4 مرحلة النضج» وذلك للاحتفاظ بمركز تنافسي قوي» وهي: 

أ) تعديل السوق: 

هنا تحاول إدارة التسويق توسيع سوق منتجها من خلال العاملين اللدين 

يشكلان حجم المبيعات» وهما: عدد مستخدمي المنتج» ومعدل الاستخدام لكل 
مستخدم» وبالتالي» فإن لدى إدارة التسويق بديلين لتوسيع سوق منتجهاء هما: زيادة 
عدد مستخدمي المنتج» وزيادة معدل الاستخدام لكل مستخدم. 

وبالنسبة للبديل الآأول» فإن الشركة يمكنها زيادة عدد مستخدمي المنتج بواسطة 
ثلاث طرق هي : 


1. تحويل غير المستخدمين إلى مستخدمين لمنتج الشركة» فعلى سبيل المثال 
يمكن لشركة طيران معينة أن تشجع آولئك المجموعة من الناس المتخوفين 
من رڪوب الطائرة على رڪوب طيرانها. 
2. دخول قطاعات جديدة من السوق» سواء جغرافية» أو ديموجرافية» أو 
غیرها. 
3. كسب عملاء المناضسين. 
آما بالنسبة للبديل الثاني» فإن الشركة يمكنها آن تعمل على زيادة معدل 
استخدام المنتج بواسطة المستهلكين الحاليبن من خلال ثلاث طرق هي: 
آل ر ا ا و ا ا ا ا 
تحاول أن تحفز عملاءه ا[الجالييناتقلى استهلاك الزبادي 2 الوجبات 
الثلاث ولیس خلال ایا اا ا 6 
2. زيادة الاستخدا غاا كل ةا دا : متا تجو الشامبو بإمكانهه 
إقناع عملائهم الحاليين بآن الشامبو يكون أكتر فعالية إذا ما تم غسل 
الشعر به مرتبن عند كل غسلة. 
3. إضافة استخدامات جديدة a‏ : فمثلا الشركة المنتجة للعسل فد تقدم 
لعملائها الحاليبن E‏ ددا منتجها ڪالتحميل 
هذاء» وبإمكان الشركة آن توسع سوق منتجها من خلال تطبيق البديلين السابقين 
ب) تعديل المنتج: 
وهنا يحاول مدير التسويق كسر حالة الجمود التي وصلت إليها صورة المنتج 
ج نظر المستهلكين - بدليل ثبات مبيعاته عند حد معين» مع الميل إلى الانخفاض 
البطىء - وذلك بإجراء تغييرات 4 خصائص المنتج» لكى تجذب مستهلكين جددا 
آو لكي تزيد معدلات الاستهلاك آو الاستخدام بين المشترين الحاليين» وقد يؤدي 
E O E E E REE.‏ 
وبصفة عامة» فإن تعديل المنتج يمكن أن يتم عن طريق العديد من الأشكال› 
منها: 
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1. تحسين الجودة: حيث يتم زيادة أو تحسين الأآداء الوظيفي للمنتج» مثل زيادة 
قدرته على التحمل» أو مدة تعميره» أو درجة سرعته» آو جودة المذاق› 
ويبدآً الترويج للمنتج وكآنه شيء جديد آقوى» وآسرع» وأفضل» وآلذ› 
وهكذا. وتتوقف فاعلية هذه الطريقة على مدى إمكانية إدخال تلك 
التفييرات على انتج وعلى مد القدرة على إقا الاس تان هتاك تطورا 

يقب حقيقيا وليس شكليا ب منافع المنتج» وعلى وجود عدد كاف من المشترين 
aE LC o N E‏ 
لر اا يرجا ااي بيك صح ادر على اال 
التلقائي ك اليوم والوقت المحددين» آو تطوير الغسالة بحيث تصبح قادرة 
على التتظيف والتجفيف وخدها دون إشراف. 


أسلة التقويم الذاتي (1) :+ 


هل يمكن إعادة دورة الحياة لآي منتج ؟ 


2. تحسين المواصفات الشكلية للمنتج: وتتمثل هذه الطريقة 2 تطوير 
المواصفات الشكلية للمنتج. التي تشمل: الحجم› والوزن» والمواد الآأساسية 
والمكملة» مما يؤدي إلى زيادة استخدام المنتج» ودرجة الآمان» ودرجة الاقتناع 
ومن الآمثلة على تطبيق هذه الطريقة يقة قيام شركة (( بيبسي ڪولا )) بتغيير 
حجم العبوة وتقديم عبوات مختلفة» و الواقع» تعد الشركات اليابانية 


۹ من أنجح الشركات العالمية 2 التطوير المستمر للمواصفات الشكلية 
لمنتجاتها (مثل شركة سوني» وشركة تويوتا وغيرهما) بهدف تقوية 
2 مركزها التتافسي 2 معظم آسواق العالم. 

3. تحسين الطراز: ويقصد بذلك تطوير النواحي الجمالية ك المنتج» بهدف 
1 اد درج القبول على الت فتلا جد ان اللات السود ارات 
0 هي منافسة ب4 مجال الطراز أكثر منها منافسة بك مجال الجودةء أو مجال 


ج) تعديل المزيج التسويقي : 

طبقا لہذه الاستراتيجية يقوم المدير التسويقي بتغييرواحد آو آكثر من 
MN N BD O‏ 
لجذب عملاء جدد آو لسحب عملاء من المنافضسبن» وتغييرالمغريات والرسائثل 
eg a a‏ 
منافذ توزيع جديدة منتشرة ومتطورة» وكذلك تقديم نوعية آفضل من الخدمات 
والضمان. 


4 -4. مرحلة التدهور: 
تأخذ معظم المنتجات طريقها نحو الأفولء, وإن كان ذلك يتم خلال مدى 
زمني مختلف وبمعدلات مختلفة > ويحدث هذا التدهور آو الانحدار 2 مبيعات وآرباح 
المنتج للعديد من الأسباب» منها: التقادم التكنولوجي» وتغير أذواق المستهلكين› 
وزيادة المناضة المحلية دار جية” 
وبتدهور المبيعات والآأرباح نجد أن بعض الشركات تنسحب من السوق 
والبعض يبقى ك السوق» ولكن مع اتخاذ بعض الإجراءات المناسبة» مثل تقليل 
تشكيلة المنتج وإسقاط عدد من القطاعات المستهدفة» وإسقاط عدد من منافد 
التوزيع» خاصة غير المريحة» والقيام بتخفيض ميزانية الترويج» وتخفيض السعر 
لواجهة الطلب التاةة 
وج الواقع العملي يلاحظ آن بعض الشركات لا تسحب منتجها من السوق 
2 حالة وصوله إلى مرحلة التدهور» ويرجع ذلك للعديد من الأسباب التي تعبرعن 
وجهات نظر هذه الشركات» ومن هذه الآأسباب 
1. توافر بعض الأمل 2 أن تتحسن ظروف السوق مما يؤدي إلى زيادة المبيعات. 
2. اعتقادها أن تطوير المزيج التسويقي أو تطوير المنتج قد يحل مشكلة تدهور 
المبيعات 
3. آن مبيعات المنتج تغطي التكاليف المتغيرة وتساهم 4 تغفطية جزء من 
التكالت الا 
الد ا د ا ت رى 
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وعلى آي حال» فإننا نرى آنه ما لم تكن هناك آسباب قوية تفرض بقاء 
المنتج المتدهور ب2 السوق فإنه يجب أن يسحب من السوق» وذلك لأن تكاليف إبقاء 
المنتج 4 السوق ستكون عالية وذلك بصفة عامة» وتكلفة الفرص البديلة لتلك 
الأموال ولتلك الجهود والآأوقات التي ستخصص للمنتج المتدهور بصفة خاصة› 
إضافة إلى أن المنتج المتدهور قد يسيء لشهرة الشركة ولركزها التنافسي. 
وفيما يتعلق بالاستراتيجيات التي يمكن الآخذ بها 2 هذه المرحلة فإنه يمكن 
للمنشاة أن تختار أحد البدائل الآربعة الآتية: 

1. الاستمرار ك إتباع نفس المزيج التسويقي: حتى يتم التأكد من مستقبل 
الصتاعةء .راذا سرت الميعات ن الاتجدار قان الشركة تد ها 
مضطرة لاتخادذ قرار سج ب المنتج من الشسوق. 

2 الاستمرار مع التركينز فقط على الأسواق آو/القطاعات التي تحقق مبيعات 
آأكثر نسبيا » وكيز عالا مانا وزيم اقفر فاعلية. 

3. البدء بے تفای ا ع و التسويقية تجاه المنتج المتدهور وذلك 
لتقليل النفقات وزيادة الأرباح نسبيا > ولا شك آن هذه الاستراتيجية ستؤدي 
إلى تقليل فترة بقاء المنتج r a‏ 

4. سحب انتج اللاا ا من السوق: و2 حالة اختيار هذه الاستراتيجية فان 
المنشاة تكون بحاجة إلى أاتخاذ العديد من القرارات منها: تحديد ما إذا 
كانت المنشآة ستقدم حق إنتاج هذا المنتج إلى شركة آو منشآة آخرى آم 
سيتم سحبه كلية من السوق» وكذلك تحديد حجم المخزون من هذا المنتج 
الذي يجب الاحتفاظ به» أو حجم قطع الغيار التي يجب توافرهاء وغيرها 

3 وذلك لتلبية احتياجات العملاء الذين ترغب المؤسسة ے2 استمرار العلاقات 
4 الطيبة معهم. 
3 


جدول رقم ( 2 ) دورة حياة المنتج: الخصائص والاستجابت 


وفي الأخير- عزيزي الد ارس- تذكر 


يمكننا تلخيص الخصائص التي تتميز بها كل مرحلة من مراحل دورة 
حياة المنتج وما تتطلبه من استجابة تسويقية على النحو الموضح 4 الجدول 


اختراق السوق 
عالية و چ *٭»ھ ۾ » 
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5. مزيج المتتجات: 


ے2 الواقع› ا ا ا ا تعتمد على إنتاج منتج واحد 
وإنما E‏ ا آو تشكيلة من المنتجات» فما المقصود بهذا المزيج 5 وما 
هي أبعاده 5 وما القرارات التسويقية المرتبطة به التي ينبغي اتخاذها وما القرارات 
التسويقية المرتبطة بخط المنتج 5 و ما المعلومات اللازم توفيرها لتقييم مزيج 
المنتجات؟ إن الإجابة على هذه الأسئلة تمثل الموضوعات الرئيسة التي سنناقشها ك 
ا ال 
5 -1. مفهوم مزيج المنتجات: 
يمكن تعريف مزيج المنتجنات ×01 ا۲001 بأنه مجموعة خطوط 
المنتجات والأصناف التي تعزضها المنشاة للبيع» ولاتيشترط أن تكون الخطوط آو 
مجموعات المنتجات التي ايتضمنها المزيج هتشابهة أو مرتبطة بعضها ببعض سواء من 
ناحية الصنع» آو نواحي الإشباع» إذ قد يشمل مزيج المختجات لإحدى الشركات 
مثلا الخطوط الثلاد: اق . خط اللائش» وخط اد والقتجميل» وخط الأدوات 
EE‏ 
وكما يتبين من التعريف السابق» آن مزيج المنتجات - ك الغالب - يتڪون 
من عدة خطوط للمنتحات» فماهو المفضود خط المنتحات 5 إن خط المنتحات 
11€ 0ductام‏ عبارة عن مجموعة من المنتجات المرتبطة ببعضها البعض» إما لأنها 
تشبع حاجات أو رغبات متشابهة لمجموعة من المستهلكين› آو لأنها توزع من خلال 
منافذ توزيع واحدة» آو لآنها تشترك 2 طريقة الصنع» ففي مثالنا السابق قد نجد 
أن خط الملابس يحتوي على ملابس للرجال» وملابس للسيدات» وملابس للأطفال. 
ويلاحظ آن ڪل خط منتجات يتضمن بدوره عددا من الأصناف آو مفردات 


المنتج ١۳ع‏ )علدا . ومفردة المنتج هي عبارة عن نوع مميز من المنتج من حيث 
الشكل› آو الحجم»› أو العبوةء أو الآلوان› و غير ذلك. 
والجدول الآتي يوضح مثالا ليڪل مزيج المنتجات 


جدول رقم ( 3 ) هيكل مزيج المنتجات 
—ح—ح— أتساع مریج المنتجات 


0 
ھم ل ا‎ 
N N OE 


ويتضح من الجدول السابق آن مزيج المنتجات يتكون من خمسة خطوط 
منتجات وتتضمن هده الخطوط _د2 مجموعها 17 مفردة أو E‏ 


5 -2.أبعاد مزيج المٿْتجات :Product Mix D1me1$1015S‏ 
هناك آربعة آبعاد لمزيج المنتجات هي: 
1-2-5. lلiتlıعg Width‏ : 
يقاس اتساع مزيج المنتجات بعدد خطوط المنتجات التي يتضمنهاء فمن الجدول 
السابق يتضح آن مزيج المنتجات 2 هذا المثال - يتضمن خمسة خطوط منتجات. 
5- 2- 2. الطول Length‏ : 
يقاس طول مزيج المنتجات بالعدد الإجمالي للمفردات التي يتضمنها» فمن 
الجدول السابق»ء يتضح أن طول مزيج المنتجات بيلغ 17 صنفاًء ويمكننا أيضا 
الحصول على متوسط طول مزيج المنتجات بقسمة طول المزيج على عدد الخطوط› 
و2 مثالنا هذا نجد أن متوسط طول المزيج=(3.4=)5+17» أي ثلاثة أصناف تقرييا. 
3-2-5. العمق Depth‏ : 
يقاس عمق مزيج المنتجات بعدد الطرز أو الأشكال ك١ء[را5‏ التي يتضمنها 
كل صنف ب2 خط المنتجات» فلو كانت الشركة التي 2 مثالنا هذا تقدم طرازين 
من آجهزة التلفاز (الأول يعمل بالطريقة العادية» والثاني يعمل من خلال جهاز 
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التحكم من بعد) فإن عمق خط التلفاز يصبح (6=)2<3» وبحساب عدد الطرز 
لكل منتج داخل المزيج نستطيع الحصول على عمق هذا المزيج. 
5- 2- 4. lلاٿڏJlu :ConsistenCYy‏ 

يقاس اتساق أو انسجام مزيج المنتجات بمدى الترابط بين خطوط المنتجات 
التي يتضمنها المزيج» سواءً من حيث الاستخدام النهائي» أو طريقة الإنتاج» أو 
قنوات التوزيع آو غير ذلك» ففي مثالنا السابق الموضح 2 الجدول السابق نجد آن 
هناك عدم اتساق نسبي بين خطوط المزيج» فالخطوط الثلاثة الأولى تمثل سلعاء 
بينما نجد آن الخطين الأخيرين عبارة عن خدمة وذلك على سبيل المثال. 


5 -3.القرارات المتعلقة بمزق انتج Product M1x Dec1s1045‏ 
بعد تناولنا مفهوم وأبعاد مزيج المنتجات» فإنه يمكننا الآن أن نستعرض 
آهم قرارات مزيج المنتجات» وهي كما يلي: 
1-3-5. توسيع مزيج المنتجات: 
حيث قد تقرر الشركة إضافة خط آو خطوط منتجات جديدة» وقد تڪون 
اللإضافات الجديدة منسجمة آو غير منسجمة مع المنتجات القائمة» ومن مبررات 
اتخاذ هذا القرار التسواطل]|ما بالى: 
أ. الاستفادة من شهرة الشركة أو شهرة خطوط منتجاتها القائمة. 
ب. توزيع المخاطر التي يحتمل آن تنجم عن كساد آحد خطوط منتجات 
E,‏ 
N E‏ 
د.. الاستفادة من مخلفات الإنتاج الحالي ج إنتاج منتجات آخرى. 


ه. اقتاص فرصة تسويقية ناتنجة عن وجود حاجات أو رغبات لدى 
المستهلكين ليست مشبعة› آو ناقصة الإشباع» آو ناتجة عن التغيرات 
السكانية» أو التغي ر القوة الشرائية» أو التغيرے العادات الشراقية. 

و فت الركر لاف غلافك أن ال ركات وة ها دا ن 
موارد مالية» وإمكانات تكنولوجية كبيرة تستطيع آن توسع مزيج 
منتجاتها من آجل تقوية مركزها التنافسي. 


on™‏ 2. خفض مزیج المنتجات: 
حيث» إنه قد تقرر الشركة إلغاء خط آو أكثر من خطوط منتجاتها› 
وهناك العديد من الشركات العالمية التي قامت بتخفيض مزيج منتجاتها» مثل فيام 
شركتي جنرال إليكتريك و ۸٣4‏ بإسقاط خط الحاسب الآلي عندما وجدتا 
آنهما غير قادرتين على مجاراة شركة 185١‏ حذلك قيام شركة ((شل)) 
بإسقاط خط المطاط الصناعي. ومن مبررات اتخاذ قرار خفض مزيج المنتجات ما 
أ.. انخفاض الطلب على مفردات خط المنتج. 
ب. ضمان جودة المنتجات» حيث تتركز الجهود ج عدد فليل من المنتجات التي 
يسهل الرقابة عليها بتكاليف فليلة. 
ج. معالجة العجز عن مؤاجهة المنافسة بے مجال تشويق منتج معین آو آڪثر. 
د.. معالجة الصعوباث 2 الحصول على مستلزمات الإنتاج الخاصة بمنتج معن أو 
أڪٽر. 
ه. السعي للحصول على ربح آكثر من منتجات أقل. 
و.. الاستفادة من مزايا التخصص. 
3-5. تعميق مزيج المنتجات: 
قد تقرر الشركة التوسع 4 مزيجها القائم» ولكن بدون إضافة خط آو 
أكثر إلى خطوط ٠ج‏ 2 2 واا ع ع ا ق ي مفردات المنتجات 
لخط أو أكثر م ١‏ ل ما ا ل ق رار بالتقصيل عند 
تناول قرارات خط المنتج. 

4-5. إيجاد اتساق أكبر أو أقل بين خطوط مزيج المنتجات: 
N a‏ 
اا و اا اتان اد بن هدوا ل رط مدد لے ها کات 
الشركة تريد تحقيق شهرة قوية ج مجال واحد» آو آنها تود آن تساهم 4 مجالات 


ملعدده. 


الوحدة الرا 


بعہ 


أسثلة التقويم الذاتى (2) 


المزيج الت 


9C 


5 -4.قرارات خط الsنتجات :Product L1ne Dec1s101S‏ 
بعد آن تناولنا آهم القرارات المتعلقة بمزيج المنتجات ككل» ننتقل إلى 
قرارات آأكثر خصوصية» وهي القرارات المتعلقة بخط المنتجات» ونتناول فيما يلي 

آهمها. 
5- 4- 1. قرار طJ‏ خط illتج :Product Line Length Decision‏ 

من القرارات الرئيسة التي يجب على مدير التسويق آو مدير خط المنتج 
اتخاذها هي تحديد طول خط المنتج الأمثل (عدد أصناف الخط)» وعادة يعد خط 
الج صي اا كان ا ان دا راح رن اة اف د اط 
المنتجء بينما يعد خط المنتج طويلا إذا كان بالإمكان زيادة الأرباح عن طريق إلغاء 
بعض الأصناف الموجودة 2 خط المنتج. 

إن القرار المتعلق بتخديد طول خط المنتج يتأثر بالعديد من العوامل» من 
آهمها آهداف الشركة فالشركة التي تهدف إلى الخصول على آكبر حصة 
سوفية آو تهدف إلى آن تكون من الشركات ذات الخطوط الكاملة فإنها ستتبنى 
خطوط منتجات طويالة > وهي بذلك قد تقدم للسوق أصانافا تقل مساهمتها ك 
تحقيق الأرباح بينما الشركة التي تهدف إلى تعظيم الريجية فإنها ستتبنى خطوط 
منتجات قصيرة تشمل لاطا .ادو 

وك الغالب» نلاحظ آنه مع مرور الزمن يصبح هناك اتجاه لتمديد طول خط 
المنتج آو بمعنى آخر› يكون هناك ميل لزيادة عدد الآأصناف من المنتجات داخل خط 
المنتجات» وقد يرجغ هذا الميل لوجود ضغوط معينة تفرضها بعض الإغراءات» مثل 
وجود طاقة فائضة غير مستغلة» آو وجود حاجات آو رغبات معينة 4 السوق غير 
مشبعة بآي شكل من الأشكال» آو قد يتم تمديد خط المنتج رغبة ب4 زيادة المبيعات 
والآرباح. ولكن ك المقابل نجد أن إضافة صنف أو آصناف معينة لخط المنتج يترتب 
عليه ظهور العديد من التكاليف» مثل تكلفة التصميم» وتكلفة التخزين› 
وتكلفة الإنتاجء ولذا فإنه يجب على الشركة أن تخطط لہذا النمو بشكل حذر. 

وتستطيع الشركة توسيع خط منتجها بطريقتين» تتمثل الطريقة الأولى د 
تمديد خط منتجهاء أي زيادة عدد أصناف خط المنتج» بينما تتمثل الطريقة الثانية 
2 زيادة عدد الأشكال آو الطراز للأصناف الموجودة 2 خط المنتج» وتمثل هاتان 


الطريقتان بديلين أساسين يمكن للشركة أن تختار أحدهما آو كليهما معا 
ونتتاول هذين البديلين فيما يلي : 
5 1-4- 1. توسيع خط المنتج عن طريق زيادة عدد مفرداته: 
تستطيع الشركة زيادة عدد أصناف خط منتجها أو تمديد خط منتج إما إلى 
اسل اد آل آعلىء والاشن غد ؛ 
آ) التمدید إلى أسفل :Down ward S)r e)1‏ کٹیر من الشرڪات تقع 2 
النهاية العليا للسوق»ء ومن تم تمدد خط منتجها إلى أسفل» وبصفة عامة هناك 
العديد من الأسباب التي قد تجعل الشركة تمدد خطها إلى أسفل منها: 
- وجود مناضسة على الحد الأعلى»ء وبالآتي تقرر الشركة شن هجوم معاڪس 
بتمديد النهاية السفلى. 
- وجود نمو بطيء 2 الحدالأعلى» بينما يكون هنناك نمو سريع 2 النهاية 
اا 
- وجود فجوة سوفية ج النهاية السفلى تجذب الشركة إليها. 
وهناك العديد من الشركات العالمية التي قامت بتقديم منتجات عالية الجودة 
والسعرء ثم قامت أخهرا أبتقديم منتجات أقل جودة وبببعرا للأسباب السابقة أو 
غيرها من الأسباب» وا | أنفؤكات الأمريكةة إن آفاأ| |إشركات العالمية تمديدا 
لخطوط منتجاتها إلى أسفل»> بينما تنجد أن الشركات اليابانية من آأكثر 
الشركات الال 1 0 0 nnn‏ ستغلة تلك الفرص 
الناتجة عن رفض الشركات الآمريكية وغيرها من تمديد خطوط منتجاتها إلى 
ا 
وبصفة عامة» فإنه عند قيام الشركة بالتمديد إلى آسفل يجب آن يتم ذلك 
بحذر كافيء وإلا فإن الشركة قد تواجه بعض المخاطر» منها أن المنتج الجديد 
الواقع ب2 نهاية الخط قد يؤدي إلى تآأكل المنتجات الواقعة 4 أعلى الخط»› أو قد 
يغري المنافسين بالهجوم على المنتجات الواقعة ب2 أعلى خط المنتجات. 
ب) التمدید إلى على w2۲١ 58)۲٤٤٤1‏ م [ا: قد تقرر الشركات الواقعة 2 الحد 
الأدنى من السوق تمديد خطوط منتجاتها إلى أعلى» وقد يجذبها إلى ذلك معدل 
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النمو العالي للمبيعات والآرباح 4 الحد الأعلى لخط المنتج» أو الرغبة 4 أن تكون 
من الشركات ذات الخطوط الكاملة. 
وكذلك فإنه عندما تقرر الشركة التمديد إلى آعلى ينبغفي عليها توخي 
الحذر وإلا فإنها ستواجه بعض المخاطر» التي منها مواجهة المناضىة من المنتجين 24 
الخد الأ على: ومن اجن 2 الد ا ادى لمرد اعافد ال أن اة اکر ةل 
يثقون 4 جودة المنتجات الجديدة» وكذلك فإن إلى أن الشركة وموزعيها قد لا 
يملكون القدرة على خدمة وتوزيع المنتجات الجديدة. 
ج) التمديد عبر الاتجاهين 58٤۲١۴۲١1‏ رهW-1۷0:‏ إن الشركات التي تقع 
ب4 وسط السوق قد تقرر أن تمدد خط منتجها 4 الاتجاهين مستفلة إمكاناتها 


والشكل الآتى يوضح البد فالالا الشاكفة ا ييل المنتج: 


عالية الجودة منخفضة عالية الجودة منخفضة 


أ) التمديد إلى أسفل ب) التمديد إلى أعلى 


عالية الجودة منخفضة 


ج) التمديد عبر الاتجاهين 


ثي 


: قم ( 9 ) بدائل تمدید 


5- 4- 1- 2. توسيع خط المنتج عن طريق زيادة شكال الأصناف الحالية: 

كاك في ارك رس خط متا عن طرين اد ڪال 
الأصناف الحالية يجذبها إلى ذلك العديد من المغريات» مثل الحصول على آرباح 
إضافية» وإشباع حاجات ورغبات المستهلكين» واستغلال الطاقة المتاحة» واستغلال 
فرصة أو فرص تسويقية 2 الأسواق» ومواجهة المنافسة. وعلى آي حال» فإنه عندما 
تقرر الشركة زيادة شكال منتجاتها الحالية عليها آن تتآأكد من وجود طلب على 
المنتج الجديد» وآن منتجها الجديد يختلف بشكل واضح عن منتجها السابق. 

:Line — Pruning Decision جتill قرار تلم خط‎ .2 -4 5 

ينبغي على مدير خط المنتج مراجعة أصناف أو مفردات خط المنتج حتى يرى 
ما إذا ڪان هناك صنفا آو ڪٹر يذ رتيل وبصفة عامة هناك سببان رئيسيان 
للحرق» السبب الأول يتمثل 4 ,احتواء خط المنتج على أغصان ميتة تؤدي إلى ضغط 
الريح» آما السبب الث انه هال ع هوا الف يي جزا ج الطاقة الإنتاجية 
اللازمة لإنتاج كل أصناق المنتج المطلوبة بالكميات المرغوبة» إذ ينبفي على المدير 
فحص هوامش ال ربوا كيز على ااج الختجات اا لہامش الأعلى تاركا 
الأصناف ذات الامث 0ا71 

5 - 5. تقييم مزيج المنتجات: 

بعد قيام المنظمة بتحديد المزيج الأنسب للمنتجات التي تقدمها للسوق» فإنه 
ينبغي مراجعة وتقييم هذا المزيج بشكل دوري» وهذا مهم لتحديد ما إذا كانت 
بعض الخطوط اسا ا 1 ا 0 د اسوق وللمحاضظة 
على نمو المبيعات والربحية 2 المستقبل» فالأسواق دائمة التغيرانتيجة تغفير حاجات 
ورغبات الناس» والمنافسون يغيرون ويحسنون خطوط منتجاتهم» والبيئة تتغير 
بشكل عام» وقد تكون هذه التغيرات 24 صالح بعض منتجات المنظمة› وقد تؤذي 
البعض الآخر» وستكون بعض المنتجات على وشك البدء 4 تحقيق أرباح» وأخرى 
محققة لأرباح أكثر» وثالثة 4 وضع سيء» إن إهمال الإدارة 4 تقييم مزيج 
منتجاتها قد يجعلها تواجه مشاكل ضخمة قد تخرجها من السوق»› ولتقييم مزيج 
المنتجات يحتاج مدير التسويق إلى نوعين من المعلومات المهمة» الأول هو مبيعات 
وآرباح ڪل صنف داخل ڪل خط من خطوط المنتجات» والثاني هو الموقف 

التنافسي لكل صنف داخل كل خط من خطوط المنتجات. وفيما يلي نتناول 
هذين النوعين من المعلومات بشيء من التفصيل: 
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أ) عات وارباح أصتاف خط الفح فام الصاف الرجو ةةة خط الت تب 
مختلفة 2 مبيعات وأرباح خط المنتج» وبالآتي فإن مدير التسويق بحاجة لمعرفة هذه 
E‏ 

اللا ت ب دا اا ص ب ادر اة ا 
منتجات يتكون من خمسة آصناف: 


ومن الشكل السابق يتضح أن الصنف الأول 2 خط المنتج يساهم بنسبة 50/ 
من إجمالي مبيعات خط المنتج و130 من أرباحه» ويتضح أيضا أن الصنفين الأولين 
يساهمان بنسبة 80/ من مبيعات خط المنتج و160 من أرباحه» وبالآتي إذا ما تعرض 
هذان الصنفان لأ طز من قبل المنافسنن مثلاء فإن 6 ات وأرياح هذا الخط 
ستنهار ومن ثم يجب على مدير التسويق أو مدير هذا الخط مراقبة هذين الصنفين 
وحمايتهما. بينما نجد 2 الطرف الآخر من الأصناف أن الصنف الخامس لا يساهم 
سوى بنسبة 13 من مبيعات وآرباح خط المنتج» وبالاتي بإمكان مدير هذا الخط 


ب) الموقف التنافسي لأصناف خط المنتج: كذلك ينبغي على مدير التسويق معرفة 


عالية 


1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
س‎ 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1L 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
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بنات أولاد نساء رجال 
قطاعات السوق 
شكل رقم ( 11 ) تحليل الموقف التنافضسي لأصناف خط المنتج 
ويتضح من الشكل السكابق شدعللن كليل المثال - أن الملابس الداخلية 
الخاصة بالرجال للشركة (<>) ذات الجودة المتوسطة تتنافس مع أصناف الشركة 
(أ) مما يتطلب ضرورة معرفة القوة التنافسية لأصناف الشركة (ج) 2 هذا القطاع 
السوقي ومعرفة استراتيجيات المنافسين» وتحديد التصرفات التسويقية اللازمة 
لتقوية المركز التنافسي لہذا الصنف» ومن ناحية آخرى» فإننا نلاحظ من الشكل 
السابق آن الملابس الداخلية الخاصة بالنساء للشركة (ج) لا تواجه منافسة مباشرة› 
وهنا يتعين تحديد مدى احتمال دخول منافين إلى هذا القطاع» ومن ثم إعداد 
الخطط المستقبلية لوا لاا الل فاا اة اح 
كذلك نستطيع أن نتعمرف من الشكل السابق علی مدی توافر اآسواق 
محتملة لأصناف الشركة (ج) فمن الملاحظ مثلا من الشكل السابق أن القطاع 
السوقي الخاص بالآولاد لا توجد شركة تقدم لہذا القطاع ملابس داخلية ذات جودة 
منخفضة › وبالآتي إذا ما حددت الشركة (ج) آن هناك طلبا على هذا النوع 2 هذا 
القطاع السوقي» وبإمكانها إنتاج هذا النوع بسعر ملائم» فإنه ينبغي عليها إضافة 
هاا اا ل عط جا الا اا اا 
وبصفة عامة» فإن هناك العديد من الأدوات التحليلية التي يمكن الاستعانة 
بها 4 تقييم مزيج المنتجات» ومنها مصفوةة النمو - النصب السوقي عط1 
share Matr1x‏ ¬ wthد"rع‏ التي أعدتها مجموعة بوسطن الاستشارية» وشبكة 
تخطيط العمل الاستراتيجي trateglc Business Pla¬11¬£ 611d‏ التي 
قدمتها شركة جنرال إليكتريك بالتعاون مع مؤسسة ماكنيزي للاستشارات 
الاإدارية» ومصفوطة تطور السلعة اmdوق The Product —- Market EV01U101‏ 
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التي فقدمها الآستاد ((هوفر)) «Hover‏ وغيرذلك من الآدوات التحليلية»› التي 
N LE E ay‏ 


حالة عملية (1)-شركة Re۷101‏ 
تبيع شرڪة ES Revlon‏ بليون $ أدوات تجميل» ومساحيق الزينة 
و العطور للمستهلكين من أنحاء العالم › ولقد آدى نجاحها 4 منتجات العطر 
إلى جعل شركة ١٥۷1ء۸‏ تحتل المرحلة الأولى 2 قطاع الأسعار الشعبيةء 
حیث باعت عطرا ب300بليون $ ب4 سوق العطر» من جانب آخر» فعطر هذه 
الشركة ليس أكثر من مزيج معتتى به من الزيت والكيماويات التي لہا رائحة 
حلوة » ولكن شركة ۸٥۷101‏ تعرف أين تبيع عطرها › إنها تبيع آڪثر من 
سوائل عطرية › إنها تبيع العطر الذي سيوطر للنساء الشئ الذي تعودن عليه . 
طبعاً » رائحة العطر أسهمت ب2 نجاح أو فشل الشركة › فمسوقو العطر اتفقوا 
على أنه " لا رائحة» لا بيع» معظم النكهات أتت من النخبة الممتازة من العطور 
فالكثير من الأشياء تكون خلف المكونات» والرائحة العطرية تكون إضاطة 
E E O ND DN‏ 
CL E CIEE‏ 
EE E O E ES‏ 
ابتكرت واختبرت 0 E‏ للعطر الذي يتلاءم مع تغير القيم لدى المرأةء› 
وتغير رغباتهاء وتغير نمط حياتها » وعندما وجدت شركة ١۷10ء۸‏ المفهوم 
الواعد صنعت العطر الملائم له .لقد أظهرت بحوث شركة ١۷10ء۸‏ ب بداية 
السبعينيات أن المرأة كانت تشعر بمنافسة الرجل» وكان ذلك يجعلها تڪافح 
لتجد هوية مستقلة عنه » ولہذا قامت شركة ١۷101ء۸‏ بصنع عطر ءC121۲11‏ 
عطر الحياة الجديدة» وقام آلاف النساء بتبني هذا العطر كرمز لاستقلال 
المرأة» وبسرعة أصبحت مبيعاته الأفضل ب العالم . 
و2 أواخر السبعينيات أظهرت بحوث شركة ۸۷10١‏ تغير اتجاهات المرأة فقد 
حققت المرآة المساواة مع الرجل وهي الآن تواقة للأنوثة › ولذا غيرت من عطرها 
واتجهت نحو الرومانسية» وأنتجت عطرا جديدا أطلقت عليه ع0١)١0[‏ الذي 
فكرته الرئيسة هي : الرومانسية . 
أسئلة الحالة 
ماهى المشكلة الرئيسة 2 الحالة» وكيف تم علاجها ؟ 


6. الخلاصي: 


تستخدمها المنشاة بغرض تحقيق كبر مستوى من المبيعات 2 السوق 
علیها ٥,۶‏ 01۲ ع1 » بينما يتكون المزيج التسويقى الخدمى من 7 عناصر 
رئيسة S؟,705‏ » وأن المنتج هو العنصر الجوهري الذي تبنى عليه إستراتيجية 
آو الاستخدام» أو الحيازة› آو الإشباع > ويلصمن الااء المادية» والخدمات 
والآشخاص› والآماڪن› والمنظمات› والأفكار « وآن هتاك ثلاثة يعاد 
آساسية لمفهوم المنتج وهي البعد الملموس» والبعد الجوهري» والبعد الإضا2 آو 
من هذا التصنيف تقسيمات فرعية› وآن هناك عدة مراحل لتقديم المنتجات 
الجديدة» وآن حياة المنتج 4 السوق تشمل خمس مراحل هي مرحلة تنمية المنتج 
الجديد»› والتقديم› والنمو› والنضج والانحدار» وآن لكل مرحلة من هذه 
هي : الاتساع » والطول › والعمق › والاتساق » و2 الآخيرينبغي على الشركة 
السوقى growth ¬ share M2)11×‏ eط'ا‏ التی أعدتھا مجموعة بوسطن 
الاستشارية» وشبكة تخطيط العمل الاستراتيجي 8811S‏ g1cعratاSt‏ 
n 4‏ ann1اP‏ التى قدمتها شركة جنرال إلكتريك بالتعاون مع مؤسسة 
ماكنيزي للاستشارات الإدارية» ومصفوفة تطور السلمة السوق عط1 
Product - Market Evolution‏ التی قدمھا الأستاذ ((ھوفر)) €۲ ›H 0V‏ 
وغير ذلك من الأدوات التحليلية »التي يمكن للقارئ الاطلاع عليها 2 مراجع 
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7. لمحي مسيقب عن الوحدة الد راسيي الخامسي: 


عزيزي القارئ : 2 الوحدة الدراسية التالية سنناقش - بإذن الله - موضوع التسعير 


مفهوم التسعير » العوامل المؤثرة 2 قرارات التسعير » طرق التسعير › وآخيرا 
سنتتاول سياسات التسعيرء سواء تلك المتعلقة بسياسات تسعير المتتجات الجديدة أو 
ك ااا ا ا ير اه راجو اتون من اة 


حجز تذكرة سفر ك الدرجة السياحية على 
داد E‏ 
| | 


تدریب (3): 
ضع علامة )١(‏ أوعلامة (*) أمام العبارات الآتية: 

1. مفهوم المنتج الجديد يقتصر على ذلك المنتج الذي يقدم إلى السوق لأول مرة( * ). 

2 عاد كط ات مرا هدن ااحات الد 6 خطرات ر 

3. بعد حصول الشركة على أكبر عدد ممكن من أفكار المنتجات الجديدة 
يتعين عليها أن تقوم بتصفية هذه الأفكار وغريلتها ( ١‏ ). 

4. على الشركة 4 مرحلة التقييم المبدئي وتصفية الأفكار أن تتجنب نوعين من 
E AT‏ 

CEE TD 


9. التعييتات: 


أولا - حدد مدى صحة أو خط العبارات الآتية مع التعليل: 
[. المزيج التسويقي يتكون من أربعة عناصر رئيسة هي: المنتج» 
والسعر» والترويج» والإعلان . 
2. إن البعد الململوس لمقهوم المننتج يعبر عن المنفعة التي يدركها 
المستهلك ويتوقعها من المنتح : 
3. إن الخصائص التسويقية للسلع لا تختلف عن تلك الخاصة 
بالخدمات . 
4. ليس هناك اختلاف 2 الخصائص التسويقية لكل من سلع 
ا 
5. يقاس اتساع مزيج المنتجات بعدد خطوط المنتجات التي يتضمنها . 
ثانياً- اڪتب بإيجاز 2: 
1. الاستراتيجيات الممكن تطبيقها 2 مرحلة تقديم خدمة جديدة . 
الاعتبارات التي يجب أخذها ب الحسبان عند تصميم الخدمات الجديدة . 
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ثالثاً - ما هى الاستراتيجيات التسويقية الممكن تطبيقها 2 الموقفين الآتيين: 
1. ا او ا ا د و ها ا 
المناضىة فيه محدودهة» ومعظم المسىتهلكن فيه على دراية بالمنتج› 
ولديهم القدرة على دفع السعر المرتفع . 
2. عند تقديم منتج جديد لسوق يتميز بأنه كبير نسبيا واحتمالات 
المنافضسة فيه كبيرة» ومعظم المستهلكبن فيه ليسوا على دراية بالمنتج 
وليست لديهم القدرة على دفع السعر المرتفع . 


0. قائمت المراجع؛: 


1. باعلوي »> عید الخالق أحمد . مبادئ التسويق . مرجع سبق ذكره . 


2. Kotler Philip&Gary Armstrong. Marketin An 


Introduction .op. cit 


محلويات الوحدة 


a ST 1.المقدمة:‎ 


1. 1. تمهید: O‏ 
1. 2. أهداف الوحدة: yT‏ 


1. 3. آقسام الوحدة: ag‏ 

1. 4. القراءات المساعدة : yT‏ 
1. 5. الوسائط التعليمية المساندة: TT‏ 
1. 6. ما تحتاج إليه لدراسة الوحدة: yg‏ 


2. مقهوم السعر: ay‏ 
2. 1 وجهة نظر الاقتصاديين حول مفهوم السوق 
2. 2 وجهة نظر المستهلك حول مفهوم السوق 
2. 3 وجهة نظر السوق حول مفهوم السوق 
3. العوامل المؤثرة 2 قرارات التسعير: a‏ 
3. . العوامل الداخلية المؤثرة 2 قرارات التسعير: TT‏ 
3. 2. العوامل الخارجية المؤثرة 2 قرارات التسعير: eT‏ 
4. طرق التسعير : E‏ 


4. 1. طرق التسعير التى تعتمد على التكافة :cost ~5asSعd ۲1٥1۸8:‏ 

4. 2. طرق التسعير التي تعتمد على الadشتري: Buyer Based P11°c1 1g‏ 

4. 3.طرق التسعير التي تعتمد على illاضة:P11°C118 :Competition Based‏ 
5. سياسات التسعير : yT‏ 
5. . سياسات تسعير المنتجات الجديدة .....New product p11°C11£‏ 
5 سياسات تسعير مزيج المنتجات 0l1ceSض product 1x‏ 
5. 3. سياسات تعديل السعر price adjustment ۲'011°C€S‏ : 


7. لمحة مسبقة عن الوحدة الدراسية الآتية : a‏ 
8. إجابات التدريبات: O‏ 


O O O مراجع الوحدة:‎ .10 
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1 المقد مي: 
1 -1.التمهید: 

عزيزي الطالب: 

يعد السعر من الموضوعات المهمة والحيوية» سواء على مستوى الدول أو 
المنظمات أو الأفراد » فأينما كنت- عزيزي الدارس- ستجد السعر يحيط بك من 
جميع النواحي» فآنت قد تدفع إيجارا لمالك السكن الذي تقطن فيهء وقد تدفع 
رسوما للمؤسسة التعليمية التى تتعلم فيها» وقد تدقع تعاب الطبيب الذي يعالجك» 
أو المحامي الذي يترافع عنك» أو الميكانيكي الذي يقوم بإصلاح سيارتك» وقد 
تدفع لشركة التأمبن أقساطا ا ي ڪما ا ا ي 
للجمعيات آو النوادي التي ت تنتمي لعضويتها .ات ا وا تدفع 
مدير مؤسستك مرتبا لقاء يا ا من مجهودات ك إدارة المؤسسة» وقد تدفع لرجل 
البيع الدي يعمل 4 مؤسستك عمولة نظير ما يقوم به من مجهودات 4 بيع منتجات 
المؤسسة» كما قد تد هلمال أجورا تدر المجهودات الت يقد مونها . 

كذلك- عزيزئ اللدارس- فإنك قد تدفع ضرائبا امتلفة لحكومتك مقابل 
الحصول على بعض الخدمات متل الخدمة الصحية» وخدمة التعليم» وخدمة الآأمن 
وأحيانا مقابل الديمقرا لطا |التي ترد الحصول عليها. 

ويالنسبة للمنظا اا دإ االو ج الو لطل | ضمن المزيج التسويقي 
الذي يولد عائدا لبا الال عا دا ال > اكرات الصعبة والمعقدة. 
إذ يؤثر مستوى ا00 سات ا1 19 لي » بل إن الفشل ف 
وضع السعر الملائم قد يؤدي إلى خروج المنظمة من السوق . 

وعلى المستوى القومي» نجد أن السعر يمثل عنصرا أساسيا للنظام 
الاقتصادي. وذلك لأن سعر آي منتج يؤثر ب بقية الأسعار التي دفعت لعوامل الإنتاج 
المختلفة» آي أن سعر المنتج 4 السوق يؤثر بالضرورة 2 الأجور والإيجارات والفوائد 
والأرباح التي يتقاضاها الأفراد والمنشآت» ومن ثم» فإن آي تأثير 4 سعرالمنتج 
ا ا 
يمثل أحد الأدوات الرئيسة التي يعتمد عليها على المستوى القومي ك توزيع الموارد 
المحدودة على أفراد المجتمع طبقا للمذهب الاقتصادي الذي تنتهجه حڪومات 


الدول اة 


1 -2. أهداف الوحدة: 


E AE O E OOO YS 
المختلفة للتسعير من خلال مناقشة القضايا الآتية‎ 


: مفهوم السعر والعوامل المؤثرة 4 فرار تحديد السعر . 
" طرق التسعير. 


1 -3. أقسام الوحدة: 

عزيزي الدارس: آلفت انتباهك إلى آن هذه الوحدة تنقسم إلى ثلاثة أقسام رثيسة 
هي: مفهوم السعر والغوامل المؤثرة على قرار تحديد السعر» وطرق 
التسعير» وسياسات التسعير 

1 -4.القراءات المشاخدة: 


إن المراجع الآتية تمثل قراءات إضافية مساعدة تتعلق بالموضوعات المتضمنة 2 
هذه الوحدة » يرجى منك- عزيزي الدارس- أن تستفيد منها قدر الإمكان› 
E‏ 
1. باعلوي» عبد الخالق أحمد .( 1997م ) مبادئ التسويق .الطبعة الثانية 
.دار الفكر صنعاء » اليمن 
Philip Kotler: Principles Of Marketing. Prentice-‏ .2 
Hall. 1984.‏ 
Philip Kotler&Gary Armstrong. Marketing: An‏ .3 
Introduction. Prentice-Hall,1987.Ll‏ 


1 -5 .الوسائط التعليمية الحساندة: 


عزيزي القارئ : لڪي تحقق قق أهداف هذه الوحدة يجب عليك أن تقوم بالاتي: 
- فراءة المادة العلمية الموجودة ے2 هذه الوحدة وحل تدريباتها والتقويم الذاتي 
eT‏ 


TT O. 
وتطوره.‎ 
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1 - 6. ما تحتاج إليه لدراسة الوحدة: 


- دفتروقلم لكتابة المفاهيم الأساسية التي تناولتها الوحدة. 


- تصفح شبكة الإنترنت للاطلاع على آخر مقالات التسويق. 


2. مفهوم السعر: 


.٥‏ و الواقع هناك وجهات نظر متعددة حول مفهوم السعر» نتناولما فيما يلي: 


2. 1. وجهة نظر الا لادان .حول مفه ام االلاتعر: 
يعرف الاقتصاد ير ال عر عا اة الوق لللعة أو الخدمة معبرا 
عنها ب4 صورة نقديةء آيأن السعر يمتل قيمة المنتج ملقبراً عنها ب صورة نقدية» 
ويرى الاقتصاديون أن هناك علاقة قوية بين السعر» والقيمة» والمنفعة حيث أن هناك 
ترابطا قويا بين هذه اطا لاله الظدة فا خصةرتجلو القبلطا||زالقيمة تقاس من خلال 
اسر 
2. 2. وجهة نظراللللتهلك حول مفهوم السعر! 
يتمثل ال ا 2 1 ا 2 التي يتوقعها من 
حصوله واستخد اة أو الخدمةء فالمستهلك عندما ى قا نتج معين فإنه 
يتوقع- بجانب الحصول على المنتج المادي- أن يحصل على العديد من الأشياء» مثل 
مات الضمان؛ والصيات. والإصلاح: وترقر قط الان وجا الإقهان: 
والعديد من الخدمات والفوائد الأخرى» فالقيمة- إذن- من وجهة نظر المشتري» قد 
E O E‏ 
ل ال من اه الس لو مو من الطارات روعالا ما يكو 


لنفس السلعة أو الخدمة أكثر من قيمة بالنسبة للمستهلكبن المختلفين» وقد 
تختلف هذه القيمة بالنسبة للمشترى الواحد 2 الأوقات المختلفة. 


2. 3. وجهة نظر المسوق حول مفهوم السعر: 
E O O‏ 
فالسعر يساوي بالنسبة له علامة معروفة جيدأ بك السوق» أو عبوة مناسبة» أوضمانا 
للمنتج وتقديما للخدمات المناسبة» أو توفير المنتج المطلوب بالكميات المطلوبة ك 
الزمان والمكان المناسبين» ويحصل المشتري على هذه القيم» ويغطى أيضا تكافتها. 
إن المسوق الناجح هو الذي يضع السعر الدي يعكس فيمة المنتج الحقيقية 
ندى المستهلك» وهناك الكثر من المسوقين فشلرا 2 بيع منتجاتهم 2 الأسواق. 
ااب ا یا د اي ا ن د اق ن رو 

3 العوامل المؤثرة في قرارات التسعير: 
إن قرار تحديد السعر يتآثر بالعديد من العوامل,الداخلية والخارجية ج بينة 

المنظمة وهذه العوامل موضحة 2 الشكل الاتي: 


عوامل داخلية عوامل خارجية 
أ- الآهداف التسويقية. أ- نوع السوق. 


ب- استراتيجية المزيج قرارات ب- الطلب. 

التسويقي. التسعر ج- المناضسة. 
EC‏ التكاليف. ۾ مدرڪات العملاء للسعر والقيمة. 
د - اعتبارات تنظیمی ه- عوامل بيئية خارجية آخرى 


شڪل رقم )1( العوامل الم ة ے4 فرارت الشسعير 


یمر اا الد ااب الط العديد هح ال امل آل نر قررات 
التسعير نتناول فيما يلي آهمها: 
3. . .. الأهداف التسويقية :Marketing Objectives‏ 
ينبغى على الشركة قبل تحديدها للسعر أن تكون قد أقرت آولا 
استراتيجية المنتجات» فاذا ما اختارت المنظمة سوفها المستهدف وحددت كيفية 
تثبيت آقدام منتجها 4 هذا السوق» فإن مزيجها التسويقي - بما ج ذلك السعر- 


3 -1.العوامل الداخلية المؤثرة ب2 قرارات التسعير: 1 
1 


# 


أصبح واضح المعالم وجاهزا للتنفيذ» فمثلاء إذا رغبت شركة معينة ب4 تقديم منتج 
عالى الجودة لقطاع العائلات ذات الدخل المرتفع» فإن هذا يعني ضمنيا تقديم سعر 
مرتفع» وهكذا نجد آن قرار تحديد السعر يتآثر بشكل كبير بالقرارات الخاصة 
بالمنتج وتحديد السوق المستهدف» وكيفية تثبيت آقدام المنظمة ومنتجاتها بالسوق 
ادف 

وهناك العديد من الأهداف التسويقية التي قد تسعى المنظمة إلى تحقيقهاء 
ويصفة عامة» فإن هذه الآهداف لا تختلف عن تلك الآهداف التسويقية الشائعة بين 
المنظمات وهي: البقاء» وتعظيم الأرباح» والريادة 4 الحصة السوقية» والريادة ك 
جودة المنتج. 

آ) هدف البقاء أو الاستمرار ا511۲۷1۷3: تقوم بعض المنظمات باختيار هذا 
البدف 2 حالة و جاه جا بحية دا ا اوي أو مواجهتها لمنافسة حادة 
آو 4 حالة تغير رغبات المستهلكين» آو 2 حالة ظروف الكساد. آي آن 
لمنظمة إذا وجدت نفسها تواجه موقفا أو أكثر من المواقف السابقة فإنها 
ستجد نفسها مضطرة للحرب من أجل البقاء 4 ديا الأعمال» وهنا ستقوم 
المنظمة بتقديم منتجها آو منتجاتها بسعر منخفض» وذلك على آمل آن 
انخفاض السعر سيؤدي إلى زيادة إقبال المستهلكين على المنتج آو المنتجات 
مما يمكن المنظمة من البقاء» ويتضح مما سبق آن هدف البقاء يسبق 
هدف الريحية. 

ب) هدف تعظيم الريح الحالي Current Profit Maxim iZ¢‏ : تود کٹیر 
من الشركات تعظيم آرباحهاء وبالاتي فإنها تختار السعر الذي سيؤدي إلى 
تحقيق ذلك الہدف» وهنا تقوم الشركة بتقدير الطلب والتكاليف عند 
مستويات سعر مختلفة ثم تختار السعر الذي يقدم آعلى ربح جاري» وآڪبر 
تدفق نقدي» أو على عائد على الاستثمار» و كل الحالات تهدف 
الشركة إلى تعظيم عوائدها المالية. 

ج) هدف الريادة 2 الحصة السوقية Market-Share LeadeIsS11p‏ : هناك 

- شركات آخرى تهدف إلى تحقيق السيطرة على السوق من خلال تحقيق 
أكبر حصة سوقية ممكنة» وهي ترى آنه بالحصول على آڪبر حصة 


الوحدة الخاه 


سوقية سوف نتمكن من تحقيق آقل التكاليف» وبالآتي أعلى الأرباح على 
المدى الطويل» والشركة التي تتبنى هذا الهدف» وتتجه نحو تحقيقه تقوم 
بتخفيض السعر إلى أآقل قدر ممكن» ويقوم مدير التسصويق هنا بتحديد 
الحصة السوفية المراد الحصول عليها 4 سوق معين» وبعد ذلك يتم تصميم 
البرنامج التسويقي» بما ب2 ذلك السعر الذي يحقق لها ذلك. ويتم حساب 
الحصة السوقية من خلال تقدير حجم الطلب الكلي على منتجات الصناعة 
ج السوق المستهدف» ا الذي ينتمي 
لهذه الصناعة عند مستويات أسعار مختلفة» ثم حساب حصة المنتج السوقية 
عند كل مستوى سعري» وعلى ضوء ذلك يتم اختيار البديل الأفضل الذي 
يحقق كبر حصة سوقية ممكنة. ولا يشك أن هذا الہدف يتتاقض مع 
المدف السابق (( تفظيم الربح الحالي )) على فنستوى الأجل القصير ولكن 
ليس على مستوى الآأجل الطويل. 

د) هدف الريادة 2 جود illتج ıa: Product Quality Leadersh1p‏ 
تتبنى الشركة دف الريادة ى جودة المنتج £ السوق» وهذا يتطلب - 
بشكل طبيعي” وضع سعر عال لتغطية الجودة العالية للمنتج والتكاليف 
العالية الخاصة بالبحوث الط ویر ولا شك آن تبني هذا الہدف يتطلب 
تحقيق عدة شروط» أهمها: عندم وجود حساسية لدى المستهلك المرتقب 
تجاه السعر العالي› وآنه يیحث n‏ عن المنتج ذي الجودة العالية» ولديه 


معرفة بمستويات حوده المنتجات. 


3 . 2. استراتيجية المزيج التسويقي Marketing Mix Strategy‏ : 
لا يمثل السعر سوى آحد آدوات المزيج التسويقي الذي تستخدمه المنظمة 
لتحقيق أهدافها التسويقية» وبالتالي» فإنه ينبغي أن تكون قرارات السعر منسجمة 
مع قرارات بقية عناصر المزيج التسويقي»› مثل قرار ت E‏ وقرار توزيعه› 
N gS‏ 
الآخرى للمزيج التسويقي قد تؤثر 2 قرارات التسعير» فعلى سبيل المثالء المنتج 
الذي يوزع منتجاته من خلال العديد من الموزعين» ويتوقع آن يقوم هؤلاء الموزعون 


# 
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بدعم وترويج منتجاته 2 السوق» ينبغي عليه أن يضمن أسعاره هوامش ربح عالية» 
ڪٺلك فان المنتج الذي يقدم منتجا غالی الجودة للسوق› فان هذا يعنى آنه يجب 
E E‏ 
تقديمها وتكاليف الإنتاج التي يمڪن تحملها› وطول فناة توزیع المنتج آو المنتحات 
ككل عندما يتخذ قرار التسعير» فإذا اعتمد المسوق 2 تثبيت آقدام منتجه 2 
السوق على آساس لا سعري»› فان القرارات اللتعلقة بالجودة› والترویج› والتوزيع 
ستؤثر بشكل كبير 2 الو هااا إذ اكان ا لا آساسيا 2 ترسيخ أقدام 
المنتج 2 السوق فإنه سيؤثر بشدة على قرارات عناصر المزيج التسويقي الآخرى. 
3. 1. 3. التكاليف كك0 : 

تحدد التكاليف قاع السعر الذي يمكن للشركة آن تبيع به منتجها› آي 
آن السعر الذي تحدده الشركة لمنتجها يجب أن يغطى كل تكاليفها (تكاليف 
ومخاطرتها. 

ويضم هيكل التكاليف عنصرين› هما: التكلافة الثابتة والتكلفة 
المتغيرة» آما التكاليف الثابتة فتتمثل 2 عناصر التكاليف التى لا تتغير مهما زاد أو 
انخفض حجم الإنتاج أو المبيعات› ومن أمثلة ذلك : الإيجار› ومرتبات آفراد اللإدارة» 
وأقساط الاإهلاك للآصول الثابتة» وغير ذلك. 

آما التكاليف المتغيرة فتتمثل 24 عناصر التكاليف التي تزيد آو تنخفض 
مع زيادة آو انخفاض حجم الإنتاج أو المبيعات› ومن آمثلتها: المواد الخام» والآجور 

وتتالف التكاليف الكلية من التكلفة الثابتة والمتغيرة لحجم معين من 
الإنتاج وتسعى الإدارة إلى وضع سعر يغطي على الأقل هذه التكلفة الكلية عند 
مستوى معين من الإنتاج› لذلك ينبغى على الادارة آن تراقب التكحاليف بعناية»› فان 


زادت تكلفة منتج معين عن نظيرتها لدى المنافسين» ستضطر المنظمة إلى آن تحدد 
سعرا أعلى من أسمار المنافسين وستجني أرباحا أقل» وهذا يجعلها 4 موقف 
تنافسي ضعيف» وعلى العكس» عندما تستطيع المنظمة إنتاج منتج معين بتكاليف 
أقل من تكاليف المنافسين فإنها ستتمكن من تقديم أآسعار هجومية تمڪنها من 
الحصول على حصة الآسد من السوق. 
3. 1. 4. اعتبارات تتنظيمية Organizational Considera{101S‏ : 

ينبغي أن تحدد المنظمة آي الأفراد أو الوحدات التتنظيمية بها سيحدد 
الأسعار. و2 الواقع› نجد أن الوحدات التنظيمية المسؤولة عن تحديد الآسعار تختلف 
من منظمة لأخرى» ففى الشركات الصغيرة نجد أن الإدارة العليا غالبا ما تكون 
مسؤولة عن تحديد الآأسعار»ء و2 التشتركات,الكبيرة نلاحظ أن مدير التسويق» أو 
مدير خط المنتج غالبا ما با ارون ا وق عار » و2 الشركات التي 
تبيع سلعا صناعية نجد أله قاذ يسم لر گال آؤ سيدات إجراء البيع بالتفاوض مع 
العملاء 2 إطار مدى شيرف محددء وحتن 2 هذه الطا تكون الإدارة العليا قد 
حددت أهداف التسعير وسياساته› وغالما توافة ا قاق تر حه رجال آو سیدات 
البيع أو الإدارة الوسط]اًا 

و2 الشركاط| الي بل رر الس رضي ا عاط اللاسماًء مثل شركات 
الطيران وشركات البترول غاا ت0 3ا[ للتسمیر|ٹتولى تحديد الأسعار» أو 
تساعد الآخرين 24 وضع أفضل الأسعار. 


3. . العوامل الخارجية المؤثرة 2 قرارات التسعير: 
تتضمن البيئة الخارجية للمنظمة العديد من العوامل المؤثرة ج قرار تحديد 
السعر» نتناول فيما يلي آهمها: 
3. 2. 1. aiع‏ |gıJق Type of the Market‏ : 
تختلف حرية البائع ب2 التسعير باختلاف نوع السوق» ويصنف الاقتصاديون 
السوق إلى آربعة آنواع مختلفة» يمثل كل نوع منها تحديا تسعیرياً مختلفاً»وهذه 
الآأسواق هي : 
أ) سوق المناضسة الكاملة 1)101) C0116‏ ع۲ u‏ : وهذه السوق تتكون من 
مشترين وبائعين كثيرين يتعاملون 4 منتجات متشابهة مثل القمح والنحاس 


# 
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أو الأوراق المالية» ولا يكون لبائع آو مشتري بمفرده تأثير كبير على السعر 
الساري بالسوق» حيث لا يستطيع البائع آن يزيد على السعر الساري 
بالسوق لأآن المشترين يستطيعون الحصول على كامل احتياجاتهم من المنتج 
بهذا السعر من بائع آخر» ولن يبيع المسوقون بأقل من سعر السوق» لأنه 
مكاي بے د اوم ها الس رابكا ادا ارقت الاسطر: ورادت 
الأرباح فإنه سيسهل على بائعين جدد دخول السوق. والبائعون 2 هذا السوق 
لا ينفقون وقتا كبيراً على الاستراتيجية التسويقية» حيث وإن أدوار بحوث 
التسويق» وتطوير المنتج» والتسعير» والإعلان»ء وتنشيط المبيعات تظل 
اق ا >2 ف ا 

سوق المناضة الاحتكارية 1)1017) 011€ o11s)1cمp Mono‏ : وتضم هذه 
السوق كيرا مناالشاتعان والمشترين الذي تع املون ب2 إطار مدى معين 
للآسعار» وليس 2 إطار سغر واحد للسوق. ويرجغ وجود مدى معين للسعر 
إلى قدرة الباثعين 4 هذا السوق على تمييز عروضهم للمشترين» حيث 
يمكن تمييز المنتج» سواءً من حيث الجودة»› أو الخصائص» أو الشكل أو 
الخدمات المصاحبة له» وحيث إن المشترين يدركون الفروق 4 منتجات 
البائعين فإنهم يدفعون أسعارا مختلفةء وهنا يحاول البائعون تقديم عروض 
متميزة لقطاعات مختلفة من المستهلكين› ويستخدم البائعون هنا العلامات 
والأسماء التجارية» والإعلان» والبيع الشخصي» إضافة إلى السعر لتمييز 
منتجاتهم» وبسبب وجود عدد كبير من المنافسين فإن تأثر الشركة 
باستراتيجيات المنافسين التسويقية يكون أقل من تآثرها 4 حالة وجودها 
OE E‏ 

سوق احتكار القلة 011001151٥‏ : وتضم او ا مو ا 
البائعين» وتوجد بينهم حساسية عالية تجاه الأسعار والاستراتيجيات 
التسويقية التي يقدمها كل واحد منهم. والمنتجات هنا قد تكون 
متجانسة» (مثل الحديد والالمنيوم) آو غير متجانسة مثل (السيارات وآجهزة 


الكڪمبيوتر)› ویترتب على وجود عدد مجلدود من المتناضىين صعوبة دخول 


» « 


e E N N 
فإن المشترين سيتحولون إليها بسرعة» وسيتعين على المسوقين‎ »10 
الآخرين آن يستجيبوا بتخفيض آسعارهم» أو بزيادة مستوى خدماتهم» و2‎ 
احتكار القلة غالبا ما يستفيد المحتكر من خفض السعر» ولكنه لو رفع‎ 
السعر فلن يتبعه المنافسون ب ذلك غالباء» ومن ثم» سيكون عليه خفض‎ 

السعر أو المخاطرة بتحول عملائه إلى مناضسيه. 

د) سوق الاحتكار الكامل 01y‏ م Pure M010‏ : وتضم هده السود ناتغا 
ا وقد يكون هذا البائع الوحيد منظمة حكومية» أو منظمة خاصة 
تخضع للاشراف الحكومي» أو منظمة خاصة مستقلة» ويختلف التسعير 
4 كل حالة. فالمنظمة | لياق انى أهدافا تسعيرية مختلفة»› فقد 
تضع سمرا أقل مثن/التكلفة لأهمية المنتجللمشترين من جهة» ولكون 
المشترين لا يقدرون على دفع التكلفة كاملة منن جهة ثانية» وقد تضع 
الحكومة سفرا يفطي التكلفة آو سعرا يمن من تحقيق ربح معقول. 
وقد تضع الجافة سعرا عالياهدف تحفيد هلاك 
و2 حالة الاحتكار الذي تنظمه الحكومة لشركة خاصة» نجد آن 

الحكومة تسم ا4ل قن تئ اسم ارا اطول على آرباح معقولة 

وبما يمكنها من المحافظة على مستوى نشاطها آو التوسع فيه عند الحاجة. 
وبصفة عامة فإن نطاق حرية التسعير يتسع أو يضيق ظبقا لنوع السوق الذي 

توجد به الشركة؛ آي آن نوع السوق يمقل قيا على جرية التسعيرلدى 

المنظمات. 


3. 2. 2 .الطلب : 
إن كل سعر تضعه المنظمة سيؤدي إلى مستوى مختلف من الطلب» هدا 
بدوره له تأثير مختلف على أآهدافها التسويقية» و2 الظروف العادية نجد أن هناك 
علاقة عكسية بين السعر والطلب» حيث ينخفض الأخير كلما ارتفع الأول كما 
يتضح من الشكل رقم (2) : 


: 
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إلا أنه 2 حالة سلع التقاخر؛ أو سلع المكانة الاجتماعية 00S‏ ع5)1gع۲م‏ 
نجد آن منحنى الطلب يتجه إلى آعلى مع زيادة السعر» كما يتضح من الشكل رقم 
(3) : 


شكل رقم (3) العلاقة بين السعر والطلب 
ففى دراسة أجرتها إحدى الشركات التي تبيع العطور اتضح لہا أنها باعت 
آڪٽر عندما رفعت سعرهاء حيث آن المستهلڪين يآخذون السعر العالي ڪمرشد 
للأفضل» إلا أنه إذا ارتفع السعر بشكل كبير فإن مستوى الطلب سيقل» ڪما 
يتضح من الشكل رقم (3) . 


وعند قياس علاقة الطلب بالسعر ينبفي على الإدارة آن تآخذ ك الاعتبار 
عوامل متعددة» من آهمها ما يلي : 

1) العوامل غيرالسعرية : إذ ينبغي على الإدارة عند قياس علاقة الطلب بالسعر 
الآأخذ 2 الحسبان العوامل الآأخرى غيرالسعر المؤثرة 2 الطلب» من آمثلتها 
الإعلان» متوسط دخل الفرد 2 السوق المستهدف» وتوافر المنتجات البديلة 
والظررف ااا وهيرها: ادا امت الفرك زياد مرا الإعلان دوقت 
تخفيض آسعارها فإن الشركة هنا بحاجة إلى معرفة آثر كل من الإعلان وخفض 
السعر على زيادة الطلب بشكڪل ڪمي . 

2) مرونة الطلب : كذلك عند قياس علاقة الطلب بالسعر تحتاج الإدارة إلى 
معرفة مدى مرونة الطلب على الخنتجات التق تقدمها للسوق» آي مدى تمدد آو 
انكماش الطلب وفقا لتغيراالأشعاز . وبصفة عامة» أماكن القول إنه إذا تغير الطلب 
بنسبة كبيرة نتيجة تغير بسيط ے السعر فإننا نقول آن الطلب مرن» ڪما 4 الشڪل 


رفم (4): 


شكل رقم (4) الطلب المرن 


ے2 هذه الحالة يكون المشترون على حساسية للسعر»ء وإذا تغير الطلب بنسية 
ضثيلة نتيجة تغير بسيط بك السعر فإتنا تقول أن الطلب غيرمرن» كما ج 


ee 


شكل رقم (5) الطلبٍ غير المرن 


وهنا يكون المشترون أقل حساسية للسعر» ومن الأمثلة على السلع التي يتميز 
الطلب عليها بانخفاضص المرونة: الملح› والخبز» والسجائر. 


م = رك = كي ) +0.5(ك+كے) 
(س2- س) + 0.5 (س+سح) 
حيث م = المرونة السعرية للطلب 
ك1 =حجم ال ل د 
E‏ 


س!1= السعر القديم 

1 س2= السعر الجديد 

3 ولتوضيح ذلك نفترض أن شركة تنتج منتجا معينأً وقامت بتخفيض سعرها من 

١‏ 10ريال إلى 5 ريال» وزادت بناءً على ذلك مبيعاتها من 100 وحدة إلى 150 وحدة» 
وبالاتي يكون مرونة الطلب على منتج هذه الشركة عبارة عن : 

3 م_ (100-150 + 150+100(0.5› _ 0.40 _ - 0.60 


0.67 - )5+10( 0.5 + 10-5) 


وبصفة عامة» كلما قلت مرونة الطلب كان من الأفضل للبائع رفع السعر» 
وإذا كان الطلب يتجه نحو المرونة فإن ذلك يدفع البائع إلى تخفيض السعر» حيث 
إن السعر المنخفض سيؤدي إلى تحقيق عوائد آكثر طالما آن تكاليف الإنتاج والبيع 
لا تزيد بنفس الزيادة 4 حجم الطلب آو المبيعات . 

والآن نتساءل عن تلك الظروف التي تؤدي إلى انعدام أو انخفاض مرونة 
الطلب» آي جعل المشتريين آقل حساسية للسعر؟ ويمكن الإجابة عن هذا التساؤل 
من خلال ذكر آهم تلك الظروف المؤدية لذلك» وهي: 

1. عدم وجود منتجات بديلة» أو وجود قليل جداأ منها . 

2 عدم وجود مناضسة» آوّتكاد تنعلام . 

3. انخفاض ع رالا چ اا ب ب لد جل ار 

4. عدم رغبة المستهلك 2 تغيير عاداته الشرائية» والبحث عن منتجات 
آخرى تباع باسعار آقل . 

5. اقتناع المستهلك بأن السعر المرتفع يبرره تطور الجودة» أو التضخم» أو 
غيرها من العوامل . 


3. 2. 3 .liklفCompetition:ã‏ 
يتضح مما سبق آن الطلب يحدد السقف وآن التكاليف تحدد القاع لآأسعار 
منتجات المنظمة. 0 اد 5 0 يد المكان المناسب 
لأسعار منتجات المنظمة» وبالاتي فإن أسعار المنافسين» أو ردود أفعالمم السعرية 
تلعب دورا مؤثرا ج قرارات التسعيرء فالعملاء يقيمون ويقارنون سعر المنتج باسعار 
الات اا كاك ا الات دد عاك ا 2 0 خا 
سارها محا وراء هافش الرس الالى: اوقب ا الاقسون اس ج ير 
تنافسية غير متوقعة» وبالآتي فإن المنظمة بحاجة إلى معرفة أسعار وجودة عروض 

المنافسين»ء ويمكنها بلوغ ذلك من خلال العديد من الطرق» منها : 
1) إرسال متسوقين يقارنون أسعار منتجات المنافسين . 
2) الحصول على قوائم أسعار المنافسين . 


# 


الوحدة الخاه 


3) سؤال عملاء المنظمة عن آرائهم 4 سعر وجودة ڪل منتج منافس . 

وبمجرد حصول المنظمة على تلك المعلومات الخاصة بآسعار وجودة عروض 
اقفن كرون امان ا اك راه عدا دة ا ان 
قراراتها التسعيرية» فإذا كان عرض المنظمة مشابها لعرض آهم وأڪبر منافس لا 
فعليها وضع سعر مقارب لأسعار هذا المنافس» وإلا ستخسر 4 مبيعاتهاء وإذا كان 
عرض الشركة آقل من عرض المنافس الرئيسي لہا فإنها لن تكون قادرة على وضع 
سعر مقارب لسعره» وإذا ما كان عرض الشركة أفضل من عرض المنافس فإنه 
بإمكانها وضع سعر أعلى من سعره» وعلى آي حال» فإن على المنظمة أن تدرك آن 
المنافسين قد يغيرون أسعارهم كردود أفعال لأسعارهاء» وبصفة أساسية ينبغي أن 
تستخدم المنظمة السعر كاد ا5 إتت مالين ته ا 2 السوق إزاء المنتجات التي 
يقدمها المناضسون . 


3. 2. 4 .مدركات العملاء للسعر والقيمة 

Consumer Perception of Price and Value 
إن المستهلك 2 النهاية هو الذي سيحدد مدى ملاءمة السعر» وبالآتي فإنه‎ 
يجب على الشركة عند وضع الأسعاار أن تأخذ ك الاعتبار مدركات المستهلك‎ 
للسعر وكيفية تأثير هذه المدركات 2 فرارات الشراء لدى المستهلك» فقرارات‎ 
التسعير- شآنها شآن باقي قرارات المزيج التسويقي- يجب آن تكون موجهة بالعميل‎ 

أو امستهلك. 
إن قرار التسعير يتطلب- بالإضافة إلى الخبرة الفنية- تفكيراً ابتكاريا 
اراك احا لبراق ا ر رة هه ا رار ت ال ر ع رر 
نواحي اختلاف المشتريين ب2 هذا الصدد» فالعوامل السابقة لا تقل أهميتها ب4 وضع 
السعر الملائم عن آهميتها 2 وضع البرنامج الترويجي الفعال»› آو تحديد قناة التوزيع 


المملائمة أو تطوير المنتج . 

وعند ما يشتري العميل منتجا فهو يقدم شيئًا ذا قيمة ( السعر ) ليحصل على 
شيء ذي قيمة ( منافع محققة نتيجة الحصول على المنتج آو استخدامه )» لذلك فإن 
قرار التسعير الموجه بالعميل يقوم عل فهم ما يدركه العميل من منافع يحصل عليها 


ا ا ادا و د اا ا 
والمنافع المدركة من وجهة نظره» فعند ارتياد المستهلك مطعم فاخر يكون من 
السهل تحديد قيمة مكونات الوجبة» ولكن قد يكون من الصعب - حتى على 
الاك احا - روه الا امات الاأخري ل الط ,ادكو 
والأسترخاء والكانة الاجتاعت» والوستقىء وأباوب التحاطي» وهدهالقية 
a =A gE E EE‏ 
E E o‏ 
غالا ما تخدم هة انيه اقيم مغر اي دا ادرت العمل أن الع ر اغى من 
کے الخ فان لن تی ال آو لن بیو كراد 

إنه ينبغي على المسوقين معزقة أسبابة ودوافع الشراء لدى المستهلكين› 
ووضع الأسعار وفقا ادوا عة تولك إا او وبسبب اختلاف إدراك 
الستهلكين لقيم المنتجطاك قآنه ينبفللى على امسوقبن تقذيم استراتيجيات تسعيرية 
لقطاعات السوق المختلفة» كأن يقوم المسوق بتقديم المنتج بأشكال مختلفة› 
ولكل شكل مر بلقم فصتاع سا ات اليد متلا طاق مون ساعات ذات إطار 
قوي وأفل سعرا لمستهليكين يقيمون ويقدرون العمرا الأطول للسلعة» ويقدمون 
ساعات آخرى آفخم وآ جمل لمشترين يقدرون المركز الاجتماعي المتميز ولديهم حب 
التفاخر . 

إن التسعير الموجه بالعميل يعني آن المسوق لا يصمم منتجه وبرنامجه 
التسصويقي» تم يحدد السعر» بل يعني البدء بتحليل حاجات العميل ومدركاته 
السعرياةء ثم تحديد السعر رف لالك. وأ خير وضع البرامح التسوتى . 


3. 2. 5 .عوامل بيئية آخری : 
عد قيام النظمة بشحديد أسعارها بنبغى عليها أيضا أن داخد 4 الأعتيار 
N N O‏ 
Ll N GE o a a‏ 
a o E‏ 


# 


3 
2 


لكونها تؤثر 4 كل من تكاليف الإنتاج» وعلى مدركات المستهلكين لأسعار 
المنتجات وفقيمها . 

كذلك ينبغي على المنظمة أن تأخذ 2 الاعتبار العوامل البيئية السياسية عند 
تحديد أسعار منتجاتهاء فعلى سبيل المثال» ينبغي على المنظمة معرفة تأآثيرالآأحزاب 
السياسية الموجودة 2 بيئتها على أسعار منتجاتها» حكذلك ينبغي على المنظمة 
معرفة كيفية استجابة الموزعين لأسعارهاء فالسعر الذي تحدده المنظمة ينبغي أن 
يتيح للموزع e TT‏ ويشجعه على الولاء للمنتج والتفاني 4 بيعهء وا یجب 
على المنظمة آن تأخذ ك2 الاعتبار الحكومة عند وضع آسعار منتجاتهاء وذلك نما 
للحكومة من تأثير قوي ك قرارات التسعير» فعلى سبيل المثال» ينبغي على المسوقين 
معرفة القوانين المؤثرة 2 السعر والتأكد من تتلامة سياستهم التسعيرية من الناحية 
القانونية . 

وإذا كانت المنظمة تسوق منتجاتها 2 أسواق دولية فإنه لا شك أن القيود 
الدولية تلعب دورا أكبر 2 التآثير على قرارات التسعيرء وبالاآتي لا بد من التعرف 
على العوامل البيئية وتحديد مدى تأآثيرها على قرارات التسعيرء إضافة إلى ضرورة 
مراعاة تأثير منظمات الآأعمال الدولية على تسعير بعلض المنتجات مثل البترول 
وتذاكر شركات ال لطا اران د تد خل 19ط ]| 0.۶.۴.٥.‏ 2 تسعیر 
البترول» الخام» ويؤثر الاتحاد الدولى للنقل الجوي إياتا 2ے أسعار تذاكر 
شركات الطيران 


تدریب رقم (1) 


1. إذا كان عرض المنظمة مشابها لعرض أهم وأكبر منافس لا فعليها 


 .4‏ - كلما قلت مرونة الطلب كان من الأفضل للبائع 
3. إذا افترضنا أن الطلب على سلعة أو خدمة معينة انخفض بنسبة 
2/0 حال قيام البائع بزيادة السعر بنسبة 2⁄ تكون المرونة هنا 


4 طرق السعبر: 


تبين لنا مما سبق» أن هناك العديد من العوامل المؤثرة 2 قرارات التسعيرء 
وآن من آهم هذه العوامل تكاليف المنتج التي تحدد القاع للسعر» وآسعار المنافسين› 
وأسعار المنتجات البديلة التي تقدم نقطة توجيه تسترشد بها المنظمة 4 وضع 
آسعارهاء وآما خصاثص المنتج الفريدة مثل الجودة العالية» فإنها تحدد سقف آسعار 
المنظمة . 1 
وتقوم المنظمات بوضع أسعارها من خلال إحدى طرق التسعير الشائعة التي 7 
N O‏ 
الآتية : 


# 


الوحدة الخاه 


4. . طرق التسعير التي تعتمد على التكلفة» من أهمها : 
طريقة التكلفة مع تحقيق هامش ربح . 
" طريقة تحليل نقطة التعادل 
" طريقة العائد المستهدف . 

4. . طرق التسعير التي تعتمد على المشتري» من أهمها طريقة التسعير 
طبقاً لمدركات العملاء . 

4. 3 .طرق التسعير التي تعتمد على المنافسة »من أهمها : 
اطرنة السعر السانك ى السونق. 
" طريقة تسعير العطاءات ( المناقصات ) 

وسنتتاول هذه الطرق بالتقصيل فيما يلي : 


4. . طرق التسعی ر الي تعتم أ جلى إلتكلaa: Cost ~Based P11c1îg/‏ 
4. . .. طريقة التكلفة مع تحقيق هامش ربح cost —pþpluئك ۲1٤٥1۸8:‏ 

تعد هذه الطرزضا صل اط طخ الت عير وأ جريا انتشاراء وتقوم هذه 
الطريقة على آساس إ اال فو مجن الج م کا ال رہے . فإذا کان مثا 
تاجر التجزئة يدضع ٣0‏ | اال ننج اج اس انى علطتا ابل || فلإزورة الواحدة ثم يضيف 
إليها 20 ريالا ليبيع الطاروزة الواحدة بمإلغ 60 ربالا لهذا يعني نسبة إضافة 
قدرها 50 علخ,التكلفة.ء وبالآتى فإن إجمالى ربح التاجريهو 20 ريالاء فإذا 
كانت تكلفة تشنغيل المتتجر عن كل قارورة مباعة تبلغ 16 ريثالا فإن ربح التاجر 
سيكون 4 ريالات» وقد يقوم منتج المياه الصحية بتسعير منتجه بنفس الطريقة»› 
ا ا ج اا و الاک 6ار اا کی ود ا ا 5 
لیحدد سعر بیعه للموزع بمبلغ 20ريالا. 

ويمكن استخدام هذه الطريقة لدى شركات المقاولات ولدى المهنيين من 
محامین ومحاسبین وغیرهم› وتختلف نسبة الإضافة كثيرا ب2 العديد من المنتجات› 
حيث تعكس هذه النسبة الاختلافات بين المنتجحات من حيث التكاليف» المبيعات 


وتميز المنتج . 


ومن آهم عيوب هذه الطريقة آنها تتجاهل المنافضسة والطلب الحالي» ولا شك 
أن هذا التجاهل قد يؤدي إلى عدم تحديد السعر الأفقضل» إلا أنه على الرغم من 
العيوب السابقة» فإن هذه الطريقة تمتلك العديد من المزايا التي تجعلها شائمة 
الاستخدام» ومن هذه المزايا: 
آن البائعين عادة ما تتوافر لديهم معلومات دقيقة عن التكاليف أكثر من 
الطلب وبالاتي بسهل عليهم تحديد الآاسعار»ء وذلك بالعكس 2 حالة 
الاعتماد غل الال ما E E‏ ارا 
يستلزم إجراء بحوث تسويق» وهي مكلفة› وتستغرق وقتا ڪبيرا . 
عند قيام جميع المنظمات التي تعمل ب2 نفس الصناعة باستخدام هذه 
الطريقة ج تحديد أسعارها تصبح متقازبة» وهذا يؤدي إلى الحد من حرب 
الاسار ما سا 
4. . 2. طريقتا تحليل نقطة التعادل والعائد المستهدزذف : Breakeven‏ 
Analysis and Target profit Pricing‏ : 
تعد نقطة اتم قاو العاتد ا لدف طردة .ققق للتسعير على ساس 
التكافةء و2 هذه الطم ا8 تحرد انط السعر ائذى إإ ااا[ أحجما للمبيعات يتحقق 
عنده التعادل»› آو السعر الذي تتحقق عنده كمية مبيعات تهيئ الربح المستهدف . 
وتستخدم هذه الطريقة مفهوم خريطة ئ بے كلا من التكلفة 
الكلية والايراد الإجمالي المتوقع عند مستويات مختلفة من المبيعات. ويوضح 
الشكل الآتي خريطة مفترضة للتعادل : 


التكلفة الكلية ا م واھیرادات 
(بالریال) 


الربح المستهدف (2 مليون ريال) 


التكلفة التابتة 


200 400 600 800 1000 


الوحدات المباعت (بالآلاف) 


شكل رقم (6) خريطة التعادل 


e 


الوحدة الخاه 


ويتضح من الشكل السابق آن التكاليف الثابتة تبلغ 6 مليون ريال بغض 
النظر عن حجم المبيعات» أما التكاليف المتغيرة فهي تكلفة مضافة إلى التكلفة 
الثابتة لتشكل التكلفة الكلية» والتي تزيد مع الزيادة ب4 حجم المبيعات» ويتضح 
أيضا من الشكل السابق أن منحنى الإيراد الكلي يبدأ من الصفرء ويترفع مح ڪل 
وحدة مباعة. ويعكس ميل منحنى إجمالي العوائد السعر»ء وسعر الوحدة هنا 15 
ريال مثلاء وعلى سبيل المثال» تبلغ عوائد الشركة هنا 12 مليون ريال على مبيعات 
ره 000 ات رحد او 5اول کل وة 

وغتد سح ر 15 ربالا بجي أن قبع الشركة 600 آلف رجدة على الأقل ادا 
نقطة التعمادل آي حتى تغطيالعؤائد الإجمالية للتكلفة الكلية» وإذا آرادت 
الشركة الحصول على 2بمليون زيال كأرباح مستهكفة فإنه يجب عليها أن تبيع 
على الأقل 800 ألف و لامر 5 1اه دة و ادر رادت الشركة أن تحدد 
سعراً أعلى وليكن 0اا5 لالا فإنها ست تاج إن قدر قافن المبيعات حتى تحقق 
التعادل أو ربحها |.. 0 

وعلى آي حال» قد لا يقبل السوق على شراء الكمية الأقل بالسعر العالي» 
حيث يتوقف ذلك على المرونة السعرية للطلب (وهذا ليس موضحا 4 خريطة 
التعادل) وبالآتي قد لا يكون آمام الشركة سوى ترشيد تكاليفها بقدر الإمڪان› 
حتى تحدد السعر الذي يقبله العملاء. 

ويتبين مما سبق أن هذه الطريقة للتسعير تتطلب من الشركة أن تأخنذ_2 
اعتبارها تأثير الأسعار المقترحة المختلفة على حجم المبيعات المطلوبة لتحقيق التعادل 
والأرباح المستهدفة. 

ومن أهم الانتقادات الموجهة لهذه الطريقة هي أنها تفترض أن المخزون 
يساوي صفرا» آي أن كل ما ينتج يباع» وآن كلا من المبيعات والتكاليف لا يؤثر 


ر واا ا ا یو ا ا ر 
المستقيم» وهى افتراضات غير صحيحة 2 العديد من الحالات. 


وتجدر الإشارة إلى آنه إذا كانت هذه الطريقة لا تعطي آي معلومات عما إذا 

كان من الممكن بيع الكمية التي تحقق التعادل أو الربح المستهدف - كما سبق 

ا 

عند عدة مستويات للسعر» ثم اختيار السعر الذي يحقق آأكبر إيراد آو كبر حصة 

سوقية» ويمكن توضيح ذلك عن طريق الجدول المفترض الآتي الذي يوضح نقطة 
التعادل والأرباح الكلية عند مستويات سعر مختلفة. 

جدول رقم (1 ) - العلاقة بين نقطة التعادل والأرباح الكلية عند مستويات سعر مختلفة 


EIEATAP. REET 
12.000 500 70.000 „58.000 | 28.000 | 40 30.000 700 100 
36.000 273 90.000 54.000 24.0001 40, 30.000 600 150 


وقد تم حساب نقطة|| ادل € تياق يغة الذي ' 


» 
هھ 


> ت 
عم 

حيث: ن = حجم المبيعات الذي يحقق التعادل 

ث = التكلفة الثابتة عن فترة محددة 

ع ا 


قمتلا حجم المببعات الذي يحقق التعادل عند سعر 100 ريال للوحدة هو 3 
0 . = 50 وحدة 
100 - 40 

وإذا ما ريد تحديد حجم المبيعات الذي ڍ يحقق الربح المستهدف فإانه يمڪن استخدام : 

الصيغة الآتية: 

ن = ر+ث . 4 


ر 
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حيث :ن = حجم المبيعات الذي يحقق ربحا مستهدهفا قدره (ر) 
ر = الربح المستهدف 


قا جج ادات الى بحن ربجا مسد در 000 12 وبال هو 
ن = 12.000 + 3000 = 700 وحدة 
60 
ويتضح من بيانات الجدول السابق أن أفضل سعر يحقق للمنظمة أكبر 
ربحية ممكنة - بعد تحقيق التعادل - هو البديل الرابع» آي عند سعر 200 ريال 
للوحدة» آما البديل الأول الذي حدد فيه السعر بمبلغ 50 ريالا للوحدة فهو يحقق 
للمنشاة أكبر نصيب من السوق» وهو 800 وحدة. 


4. 2. طرق التسعير التي تعتمد على الشتري: °۲1€111£ :Bu yer Based‏ 

هناك عدد كبير ومتنام من الشركات ك الوقت الحالي تعتمد 4 تحديد 
أسعار منتجاتها على امشترين اک اعتمادها على التكلفة كعامل آساسي 
ومؤثر 4 التسعير» ومن آهم طرق التسعير التي تعتمد على المشتري طريقة التسعير 
رفا لدركات اآ ااا العميل عن قيمة iklتج «Perceived Value P11c11£‏ 
dd‏ لهذه الطريقة تستخدم المنظمة متغيرات لاسعرية ب4 المزيج التسويقي لتزرع 2 
آذهان المستهلكبن قيمة معينة للمنتج› ثم تضع السعر الذي يتناسب مع تلك القيمة 
المدركة 2 آذهان المستهلكبن آو العملاء» ومن هنا نجد آن سعر المنتج الواحد قد 
يختلف من مك ا ار طبقا للقيمة المدركة من قا اهلك فمثلا سعر 
الفنجان الشاي قد يڪون 0 ریالا 4 مقھی» وقد یکون 50 ریالا ے ڪافتيريا 
فندق شعبي» وقد يكون أعلى 4 فندق راق جدا وهڪذاء والسبب هو اختلاف 
القيمة المدركة لدى العملاء التي يخاقها الجو الملحيط بتناول الشاي. 

ويتوقف نجاح هذه الطريقة ب2 التسعير على دقة تقدير قيمة المنتج التي ك 
ذهن المستهلك» حيث آن عدم تقدير قيمة المنتج التي 2 ذهن المستهلك بشكل سليم 
ودقيق قد يجمل المنظمة إما أن تضع سعرأ يفوق القيمة التي يدركها المشترون 
وبالآتي ستخفض المبيعات أو أن تضع سعرا يقل عن القيمة التي يدركها المشترون 


مما يضيع على المنظمة فرصة تحقيق فيو يق الأرباح التي تتوافق مع تلك القيمة. ولا شك أن 


بحوث التسويق تلعب دورا بارزا الوصول إلى القيمة الفعلية لقيمة المنتج الموجودة 
ے2 آذهان المستهلكن. 


4. 3.طرق التسعير التي تعتمد على lاikاضuة‏ : Competition Based Pricing‏ 
4 . 1.3. طريقة مسايرة السعر السائد 2 llصوق Going —- Rate Pricing:‏ 
طبقا لهذه الطريقة تعتمد المنظمة- بشكل كبير- ب4 وضع سعرها على 
امان اسا الان ماعطا ل من الحا ا ف ا اي 
على منتجاتهاء وقد تحدد المنظمة نفس السعر الذي يحدده منافسوها الرئيسون آو 
أقل أو أكثر فنجد ب الصناعات التي يحكمها احتكار القلة والتي تبيع منتجات 
متاس ل الجديد والصاب> ;الا و دة والورق أن الشركات عابا 
ما تحدد نفس السعر . كما,تعتمد بعض المنظمات الصغيرة على إتباع المنظمات 
الرائدة بالسوق» فتغير أسشتغارها عند ما تبادر الشركاتالرائدة إلى ذلك أكثر من 
تغييرها بسبب تغير مستوى تكلفتها آو الطلب على منتجاتهاء بينما تتبنى بعض 
المنظمات أسعارا أقل لتر من سغر الطلوت ولكن م القاإمتفاظ بالفرق ثابتا . 
ويسود إتباع هذه الطريقة ج التسعير لعدة آسباب» منها :صعوبة قياس مرونة 
الطلب لبعض المنتجات» صعوبة فياس التكاليف» وصعوبة معرفة ردود فعل 
المنافضسبن تجاه السعر» إضافة إلى أن هنه الطريفة تمكن من الاستفادة من خبرات 
الشركات الراثد: د ااا 0 —- 0 رة . 
4. 2. تسعير المناقصات ( العطlءات‏ ( Sealed-Bid PricIng‏ : 
ENE DC Ey‏ 
عليه آسعار المنافسين آكثر من اعتمادها على مستوى تكلفتها آو الطلب على 
منتجاتهاء وهنا تقوم المنظمة بتقديم سعر أقل من أسعار منافسيها محاولة منها الفوز 
بالعقد» إلا أن هناك حدا آدنى لما يمڪن أن يڪون عليه سعرهاء فلا يمڪن أن 
يقل سعرها عن التكلفة» وإلا أضرت بوضعهاء ومن ناحية آخرى كلما زاد سعرها 
ST E E‏ 


بعطاءات آو عروض» حيث تعتمد المنظمة ے2 تحديد سعرها على ما تتوقع آن تكون 


: 


الوحدة الخاه 


تدریب (2) 


ضع علامة )١(‏ أو علامة (*) أمام العبارات الآتية: 

1. تستخدم أسعار المنافضسين كمرشد لتحديد المكان المناسب لأسعار 
منتجات المنظمة.( ). 

2. تستخدم آسعار المنافضسين كأساس للتسعير 2 حالة تقدم المنظمة 
as‏ 

3 فن أهم طرق اتسر الت تند غلى التتى طريةة الس يروفقا 
لمدركات المستهلك أو العميل عن قيمة المنتج.( ). 

4. تعد نقطة التعادل أو العائد المستهدف طريقة آخریى للتسعیر على آساس 
التكلفة.( ). 

5. من آهم عيوب طريقة التكلفة مع تحقيق هامش ربح آنها تتجاهل 
المنافسة والطلب الحالي.( ). 


9 سياسات السعير: 


يعد الت 9ة معقدة نتيجة لتعقد وتغير العوا ما اتكة المؤثرة عليه 
مما يتطلب إعداد وتصميم السياسات الفعالة التي تمكن من نجاح عملية التسعير . 
وسنتناول فيما يلي سياسات تسعير المنتجات الجديدة التي تمثل ابتكارا 
1nnovat10‏ وتلك التي تمشل تعديلا وتطويرا 1۷م ada‏ و تڑلÎııً Imitative‏ 
لمنتجات قائمة» وسياسات تسعيرلمزيج من المنتجات» وسياسات تعديل السعر› 
وأخيرا نتناول تغيير السعر. 


5. . سياسات تسعير المنتجات الجديد5 : New Product Pricing P01ic€S‏ 
تختلف سياسات التسعير باختلاف المرحلة التي يمر بها المنتج 4 دورة 
SEC U O‏ 
الساسات اة ذه لرا من حا اتح وخيت إن الل الحديه ق تقض 
به المنتج الذي يقدم للسوق لأول مرة» أو قد يقصد به المنتج الذي يمثل تعديلا أو 
تطرير اجات اة ,نا هتا سارل ارلا مساسات تعر ااا جات دة 

ل ا ی ا 
5 ..سياسات تير اتات الجديدة الأيتكارية : 
ب4 حالة تقديم المنظمة منتجا جديدا غير تقليدي يكون أمامها الاختيار ما 
بين سياستين لتسعير منتجها »رهما سياسة كشط السوق» وسياسة غزو السوق آو 
التمكن منه . 
أ-سياسة ڪشط الوق 711€ Market SKk1‏ : 
تقوم كثير من الشركات التي تقدم للأسواق منتجات ابتكاريه بوضع 
أسعار عالية لمنتجاتها بهدف كشط الشوق» ونظرا لآن المنتج غير تقليدي فإن 
قطاعات من المستهلكين سوف يقبلون على الشراء على الرغم من ارتفاع السعر 
لآنهم يریدون آن يكونوا الآواتل بين المستفيدين من هذا المنتج» وعند ما يحدث 
تشبع 2 هذا القطاع من المشترين تبدآ مبيعات الشركة بالانخفاض» وهنا تبادر 
الشركة إلى خفض السعر لكسب قطاع جديد من المستهلكبن لديه الاستعداد 
لشراء السلعة عن ا الحد ا س ,تك رن ا يز يذلك قد حصلت 
را ن 
ومن الممكن أن تستخدم المنظمة هذه السياسة إذا توافرت الشروط الآتية : 
وجود قطاع من السوق أو عدد كاف من المستهلكين لديهم الرغبة 2 شراء 
الت تن مركع. 
8 آلا يترتب على انخفاض الإنتاج ارتفاع عال 2 تكلفة الإنتاج» حيث» آن ارتقاع 


التكلفة قد يقضى على ميزة تحديد السعر العالى . 


# 


3 
2 


ا آن يتمتع المنتج بجودة عالية» وصورة ذهنية عالية لدى المستهلكين - من خلال 


نشاط الترويج المكثف - تدعم السعر العالي من جهة وتزيد من درجة صعوبا 


دخول منافسين إلى السوق من جهة آخرى . 


ب-سياسة غjو :Market Penetration P0IIC¥Y Jı‏ 
نك الشركات تحدد سعر منخفض تاتا الانتكارية املا ے جذت 
عدد كبير من المشتريين والحصول علق أكبر حصة سوقية» ولاستخدام هذه 

السياسة ينبغي تحقق العديد من الشروط. منها ما يلى : 
أن تكون هناك حشتاسية عالية 2السوق تجاه الشيعر» وبالآتي فإن السعر 
المنخفض يمكن من تحقيق حجم كبير من المبيعات . 
آن تكون تكاليف الإنتاج والتوزيع قابلة للانخفاض امع زيادة حجم الإنتاج 
وبالآتي يمكن للسعر المنخفض من تغطية تكلفة الوحدة مع تحقيق هامش ربح 
E‏ 
8 أن يكون للسعر ابد افخ ك فط اللاطلة المحتملة . 
5 . 2. سياسات تسعير المنتجات الجديدة التقليدية : 
إن الشرك ا 0 5 رق هتات ج0866 اا آو تطويرا تقليدا 
لمنتجات قائمة تواجه مشكلة تثبيت آقدام منتجها ب السوق» إذ ينبغفي على 
الشركة آن تحدد مستوى الجودة ومستوى السعر الذي ستعتمد عليهما ے4 تثبيت 
أقدام منتجها 2 السوق» والشكل الآتي يوضح تسع استراتيجيات تعتمد على 
السعر والجودة» يمكن للشركة أن تختار إحداها لتثبيت آقدام منتجها 2 السوق: 


إاستراتيجيى المتتجات 
المغريب 


متوسطد 


إستراتيجيم السعر 
المغالی فيه بشكڪل 


we © ¢ +» 


شكل رقم ( 7 ) استراتجيات تثبيت أقدام المنتج التقليدي 2 السوق 

ويتضح من النشكل الس اب انه اطا ختار حا اق ركة الرائدة 2 السوق 
الإستراتيجية رقم (1). آي تقديم منتج مغري من ناحية الجودة وبسعر عال» فإن 
المنافسين القادمين قد يفضلون استخدامح إحدى الإستراتيجيات البديلة› فقد يقوم 
المنافس مثلا بتق ديه لابج ع الى قلي ود تريلك قي بساا | متوسط» أي استخدام 
الإاستراتيجية الثانية ج الشكل السابق» آو قد يقدم منتجه بجودة متوسطة وبسعر 
متوسط أيضاً أي الإللتراتيجية الخامىإة 2 الشكل|الللطيق» وهكذاء ومن ثم 
يجب على المنافس الجديد آن يآخذ ك الاعتبار حجم السوق» ومعدل النموء 
وا لمنافسة الموجنؤذة 2 كل استراتيجية من الإستراتيجياتالتسع الموضحة ك 
الشكل السابق. 


: product ix ظ011٥C€S سياسات تسعير مزيج المنتجات‎ .  .5 
من المنطقي أن يتلاءم سعر المنتج عند ما يكون هذا ا‎ 
المنتجات مع بقية أسعار مزيج المنتجات» إذ إنه 2 هذه الحالة تسعى المنظمة إلى‎ 
وضع مجموعة آسعار تستطيع من خلالہا تعظيم آرباحها من مزيج المنتجات بصفة‎ 
عامة . ومما لا شك فيه أن التسعير هنا يكون صمباً بسبب وجود ترابط بين‎ 
مفردات مزيج المنتجات» سواء من حيث الطلب آو من حيث التكلفة» إضافة إلى‎ 


# 
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أن هذه المفردات معرضة لمستويات مختلفة من المناضىة» وسنناقش الحالات الثلاث 
الأتية : 
5. 2. 1. تسعير خط المنتجات product Iine pr1c1¬g‏ : 

تقوم غالبية المنظمات بتقديم عدد من خطوط المنتجات وليس a‏ ا 
للسوق» فعلى سبيل المثال» شركة باناسونيك تقدم خمسة موديلات مختلفة من 
كاميرات الفيديو تتدرج ب2 الوزن من 4.6 آأرطال إلى 6.3 أرطال» وتحتوي 
الكاميرا الحديثة ذات الوزن 6.3 أرطال على العديد من الخصائص مثل التحديد 
الاتوماتيكي للمسافة والرقابة الذاتية وغير ذلك من الخصائص» وهنا ينبغي على 
الشركة آن تضع لكل موديل داخل الخط» ويجب أن تضع ك الاعتبار عند وضع 
السعر للموديلات المختلفة اختلاف والت اتر ؤلقن الموديلات المختلفة» وتقييم العملاء 
للخصائص المختلفة بن وف ا باد و ف و عار المنافسبن» فاذا كان 
الفارق ب2 السعر بين ملوديلان متعاقبيناقليلا جدا قإن العملاء سيتجهون لشراء 
اموديل الأخير الأكثر ةرا وسيردى هدا إئن زيادة اا لمنظمة إذا كان الفارق 
ج التكلفة للموديلين آقل من فارق السعر بينهماء آما إذا كان الفارق ك السعر 
بين الموديلين المتعاقبنا لرا فان العمال سيتجهون اال[ الموديل الأقل تطويرا . 
ويبصفة عامة» يجب أن تعمل الشركات على إيجاد اختلافات للقيمة المدركة من 
قبل العملاء للأصناف المختلفة بحيث تذعم هذه الاختلافات الفروق السعرية . 

5. . 2.تسعير المنتجات المكملة للمنتج الأصلي : 

بعض الشركات تقدم للسوق منتجات معينة يقتصر استخدامها فقط مع 
المنتج الأصلي» مثل آفلام الكاميرا» وقطع الغيار» وغالبا ما يقوم منتجو المنتجات 
اللأصلية - مثل منتجي الكاميرات - بتقديمها بأسعار منخفضة» وضع أسعار 
مرتفعة للمنتجات المكملة لاء فعلى سبيل المثال» تقوم شركة ڄةلK0 ٠‏ ببيع 
الكاميرات بأسعار منخفضة ثم تجني الأرباح العالية من خلال مبيعات الأفلام 
وهذا ما آدى بالشركات التي تبيع كاميرات فقط إلى تحديد آسعار عالية 
لكاميراتها من أجل الحصول على نفس الأرباح . 


5. 2. 3. تسعير المنتجات ائشتãقة By product p!1C1¬1g‏ : 
يوجد ب4 بعض الصناعات» مثل الصناعات البترولية والكيمائية منتجات 
مشتقة» فإذا كانت هذه المنتجات المشتقة عديمة القيمة ولكن التخلص منها 
مكلف» ففي هذه الحالة سيتآثر تسعير المنتج الرئيسي . وهنا قد يحاول المنتجون 
البحث عن سوق لهذه المنتجات المشتقة وبيعها بأسعار تفطي تكاليف التخزين 
والتسليم» وهذا قد يسمح للمنتجين بتخفيض أسعار المنتجات الآأساسية وجعلها 

آكتر قدزة على اناف 
5. 3. سياسات تعديل السعر S€011Cضظ price adjustment‏ : 
إن المنظمات تقوم بتعديل آسعازها لتصبح ملائمة لمختلف المستهلكين› 
ولتتلاءم أيضا مع المواف ناا 6 س 30 ييي سياسات التمديل الآتية : 
سياسة الخصومات والمسموحات السعزية» بوسياسة التمييز السعري» وسياسة 
التسعير النفسي» وسيانسة التسعير الترويجي» وسياسة التشعير الجغرا2 : 
5. 3. . سياسة الخصومات والمسموحات السعرية : 
تقوم معظم الشركات بتعديل أسعارها الأساسية بهدف مكافاة عملاتها 
لقيامهم ببعض التص اطا ل اش مدا و ااام بكميات كبيرة› آو 
لشرائهم سلعهاء آو خدماتها 2 موسم معين» وهده التعديلات السعرية يطلق عليها 
الخصومات والمسموحات» ونتناولہا فيما يلي : 
أ. الخصم النقدي )c011٤ءdi :cash‏ 
وهو تخفيض ك السعر يقدمه البائع للمشتري الذي يدفع بشكل فوري آو خلال 
فترة زمنية قصيرة يحددها البائع» فعلى سبيل المثال» إذا كان الخصم النقدي 
5 صا 30يوماء فإن هذا يعني أن على المشتري الدفع خلال 30 يوماء 
ولكن المشتري يستطيع الحصول على تخفيض 2 السعر بنسبة 45 إذا دفع خلال 
10آيام من تاريخ الشراء . 
ويساعد الخصم النقدي 2 تحسين الموقف النقدي للبائع» و4 تخفيض تكافة 


جمع الديون وتنحخفيض نسبة الديون المعدومة 


# 
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: Quantity Disc0Unt ةo>كلا ب. خصم‎ 

وهو تخفيض ب السعر يقدمه البائع للعميل الذي يشتري كمية ڪبيرة› 
فعلى سبيل المثال قد يحدد البائع» 2 حالة وصول كمية المشتريات إلى 100وحدة» 
ا وا ا کا ی ان کی اکل ای اء لی 
حد سواء» ويجب آلا تتجاوز تكلفة هذا الخصم الوفورات التي يحققهاء ويساعد 
هذا الخصم ب تخفيض تكلفة التسويق»› مثل التخزين والنقل والبيع بڪميات 
صغيرة» إضافة إلى أن هذا الخصم يشجع العملاء على زيادة حجم مشترياتهم من 
مصدر واحد E a‏ 
ج. الخصم الوظيفي Functional DisC0U1t{‏ : 

ويطلق عليه أحيانا الخصم التجارى 01٥011‏ ءل1۲» وهو تخفيض د 
السعر يقدمه البائع لأعضاء/قناة التوزيع التجاريين نظير الوظائف التي يقومون بها 
مثل البيع» والتخزين» وتقديم المعلومات»› ويتوقف مقدار الخصم الوظيفي على 
مرڪز الوسيط ے فتاة التوزيع» ولڪن يجب آن يحصل ڪل الوسطاء الذين ج 
نفس المستوى على نفس الخصم . 
د. الخصم الموسمي :Seasonal Disc0U1{‏ 

وهو تخفيض الال حت و عليه الما | ف راكه السلعة أو الخدمة 
4 غيرموسمهاء و ردا الا اا اج رار | ااج خلال السنةء» فمثلا 
تقديم الخصم الموسمي لتجار التجزئة المتعاملين 4 منتجات الآيس كريم يشجعهم 
على الشراء 2 أوقات الرڪود الموسمي أو الأشهر الباردة» وكذلك نجد آن الفنادق 
وشركات الطيران تقوم بمنح خصم موسمي لعملائها 2 الأوقات التي تعاني فيها 
من رڪود مبيعاتها . 

: Allowances تاlحومسملا هھ.‎ 

و اا ات ها و ا ا لے م اال 
PET E N E N E E‏ 
بسلعة جديدة» وينتشر هذا النوع من المسموحات 4 صناعة السيارات» وبعض 
السلع المعمرة» وكذلك نجد أن المسموحات تعطى للعملاء نظير مساهمتهم 2 
الإعلان» وك برامج ترويج المبيعات . 


25 سياسات التمييز السعري : 
يقصد بالتمييز السعري بيع نفس السلعة آو الخدمة بسعرين أو آڪثر» مع 
عدم اختلاف التكاليف الحدية» وعادة ما يآخذ التمييز السعري العديد من 
الآاشكال منها ما يلي : 

آ- التمييز السعري على أساس العملاء : وهنا يقوم العملاء المختلفون بدفع 
EE N‏ 
E NG‏ 

ب- التمييز السعري على أساس المنتجات :هنا يتم وضع آسعار مختلفة 
لآأصناف المنتج المختلفة ٠‏ كماك تحالة بيع التلفاز ذي الإطار الخشبي 
يسعر يختلف عن سعر نفس التلفاز ولكن بإطار معدني . 

ج- التمييز السنعري على أساس المكان : وهنا يتم تحديد أسعار مختلفة 
للأماكن المختلفة التي تباع فيها السلعة أو الخدمة وذلك على الرغم 
من عدم وجود اختلاف 2 التكلفة الحدية للأماكن المعروض بها 
السلع آو الخدمات» فعل سبيل المثال تقوم المسنارح بوضع أسعار مختلفة 
للمقاعد بسبب تفضيلات الجمهور لمواقع محددة . 

د- التمييز السعري على أستاس الزمان : هنا تختلف الأسعار بحسب 
اختلاتدو ا 00 اا د نلا تقوم المنظمات 
التي تقدم خدمات الاتصال يوضع آسعار مختلفة لنفس الخدمة آثاء 
اليوم . 

وحتى يمكن تنفيذ سياسات التمييز السعري يشكل فعال فإنه يجب توافر 
الشروط الآتية : 1 
NE‏ 1 

ب- آن تبدي هذه القطاعات السوفية درجات مختلفة من الطلب . 
ج- آلا يقدر العملاء الموجودون 4 القطاع السوقي الذي يدفع أسعارا أقل 

على إعادة بيع المنتج للقطاع السوقي الذي يدفع أسعارا أعلى. 


# 
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الا افو ا ا ق مرا ا د 
القطاع السوقي الذي يدفع أسعارا أعلى. 

ء- يجب ألا تتجاوز تكلفة تقسيم السوق ومراقبته العوائد الناتجة من 
التمييز السعري . 

و- ألا يؤدي تنفيذ هذه السياسة إلى امتعاض واستياء العملاء . 

ز- أن يكون شكل التمييز السعري خاضما للمنطق . 


5 3. 3. سياسات التسعير ائنفسي psychological pricing polices‏ : 
إن الأسعار عادة ما تقول شيئًا عن المنتج» فعلى سبيل المثال» كثيرمن 
المستهلكين يستخدمون السعر للحك م علىرجودة المنتجات» فقارورة العطر التي 
يدفع المستهلك نمنها 5000ریال» قد لا ناوي فعلاسوى 1000 ريال» ولكن 
المستهلك يريد أن يدفع:5000 ريال لآأنرهذا السعر قاآيعني الحصول على شيء 
خاص» وبالاتي فإنه عند استخدام البائعين لسياسة التسعيز النفسي فإنهم يعتمدون 
ج تحديد السعر على أسس عاطفية وليس على أسس عقلية أو اقتصادية . 
كذلك فإن الا وتات البسيطة لدا 2 السعرإ ق تبوحي للمستهلك بوجود 
اختلافات بين المنتجاتال فام مم2 هة بسعرين ]الا يبلغ السعر الأول مثلا 
0 ريال بينما الثاني 299.95 ريالا» قد رتجعل الفرق يبدو كبيراً من وجهة نظر 
المستهلك على الرغم يل أل الرة ل ل وى 5© اة إلى أن المستهلك قد 
يعتقد أن السلعة التي تباع ب300ريال قد تكون جودتها آعلى من السلعة التي تباع ب 
5 ريالا على الرغم من آنها نفس السلعة . 


5. 3 .4. سياسات التسعير الترويجى S؟€0011C promotional pr1c1¬g‏ : 
التخفيض إلى أقل من التكلفة أحيانا وذلك بغفرض ترويج أو تنشيط المبيعات» ومن 


ت آسعار الاستدراج  :‏ حيث تقوم متاجر' السوبر مارڪت أو متاجر الأقسام 


تعرض بها هذه السلع 2 الآنواع الأخرى من المتاجر وذلك بغرض جذب 
اهلك إلى ا لتر على آمل أن رقوم بشراء سلح آخرى تيباع بالأنسعار 
المعتادة . 
ب- أسعار المناسبات الخاصة : حيث يقوم البائعون بتخفيض آسعارهم 4 بعض 
المواسم للوصول إلى عدد أكبر من المستهلڪن . 
ج- الخصم الترويجي : أيضا قد يقوم البائع بتقديم خصومات من الأسعار بغرض 
زيادة المبيعات وتخفيض المخزون . 
5 3. 5. سياسات التسعير الجغرا-2 :0l1ceSض Geographical pricing‏ 
ی عا اا ةا دو د ي ا ا و 
اللستهلكنن 2 مناطق مختادة ‏ شلب ااال لى تحدد الشركة أسعارا عالية 
لمنتجاتها التي تباع ج مناطق بعيدة وذلك لتغفطية تكاليف النقل وبذلك تواجه 
الشركة مخاطر ضيا ظلااص ال اما ة قى ف الا اوا بعيدة 9 أم تحدد أسعارا 
موحدة لكل المستهلكين بغض النظر عن الموقع ٩‏ وسنناقش فيما يلي آهم سياسات 
BS‏ 


أ-سياسة تحميل المشتري بتكلفة النقل بالکامل .۴.0.8 : 

أي آنه طبقا ہام الا ا انط اا تكافة نقل المنتجات» 
وتكون آسعار البيع تسليم المصنع»ء ومن آهم مزايا هذه الطريقة آن الشركة لا 
تشغل نفسها بتكلفة النقل حيث يتحملها المشتري» ولكن يعيبها آنها تؤدي إلى 
إضعاف المركز التنافسى للشركة» خاصة 2 المناطق التي تبعد كيرا من موقع 
مصانع الشركة وبالآتي فإن تطبيق هذه السياسة يتطلب أن تكون الأسواق قريية 
من موقع الإنتاج» وآن تكون درجة حدة المناضسة التي تواجهها منتجات الشركة 1 
E O E O‏ 7 
aS GG O O‏ 


# 
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ب-سياسة أسعار التسليم lقgحدة Uniform Delivered Prici1g‏ : 
Cae E 2 E‏ 
لكل المستهلكين بصرف النظر عن مواقعهم الجغرافية» وميزة هذه السياسة أنها 
توسع نطاق سوق منتجات الشركة» وتجعلها قادرة على المنافضىة 2 آي منطقة 
ج موا و و او ها ا کا ص ف او 
بسهولة ولكن يعيب هذه السياسة شعور المستهلك القريب من مصانع الشركة بأآنه 
يدفع آأكثر من آجل النقل› وبالآتي فانه قد يتجه لشراء المنتجات المناضىة 2 حالة 
وجودها بأسعار آقل» وبصفة عامة» فإن هذه السياسة تستخدم 2 حالة انخفاض 
E TE TR EA‏ 
ج-سياسة سعر المنطقة الئوlحدjs Zone PriCi1g‏ : 
هذه السياسة تقع 2# امنطقة وسط يبن سياستة .۴.0.8 وسياسة أسعار 
التسليم الموحد» و2 ظل هذه السياسة تقوم المنظمة بتقسيم السوق إلى عدة مناطق 
جغرافية» ويتم توحيد سعر البيع داخل كل منطقة على حدة» وبالاآتي فإن السعر 2 
المناطق القريبة يكون أقل من السعر ج المناطق البعيدة» وميزة هذه الطريقة آنها 
تخفف عن الشركة مشاكل السعر الموحد لجميع المناطق» وكذلك تخفف عن 
المشتري مشكلة تحمل تكلفة النقل بالكامل . 


د-سياسة تحمل البائع لتڪلفة |lأنãقJ Freight Absorption Pr1c1¥‏ : 
عادة ما تستخدم هذه السياسة المنظمات التي يكون لديها طموح ب4 بيع 
منتجاتها ب4 مناطق معينة أو لمستهلكين معينين» وطبقأ لهذه السياسة تد 
NSE GG a‏ 
ما تستخدم لغزو الأسواق» وللحصول على مركز تناضسي قوي 2 السوق . 


5.4.5 تخیر الأسعار : 


بعد قيام المنظمة بتقديم هيكل آسعار منتجاتها وتحديد السياسات التي 
Dray NGS SC CDS e a‏ 
بزيادتها أو تخفيضها . وفيما يلي نناقش تلك العوامل التي تدفع إلى تغييرالأسعار» 


ثم نتناول ردود أفعال المشتريين والمنافسين تجاه تغيير السعر» وأخيرا نتعرف على 
ردود آفعال المنظمة تجاه تغيير أسعار المناضن : 
5. 4. . العوامل التي تدفع إلى تغييرالأسعار : 

كما ذكرناء أن تغيير الأسعار قد يتم بالزيادة أو الانخفاض» وبالتالي فإننا 
سنناقش فيما يلى أولا العوامل التي تدفع إلى تخفيض الأسعار» ثم نتناول ثانيا 
العوامل التي تدفع إلى زيادة الأسعار . 
أ-العوامل التي تدفع لتخفيض الأسعار : 

هناك العديد من العوامل التي قد تدعو إلى تخفيض الأسعار» حتى لو آدى 
ذلك إلى حرب سعرية» ومن هذه العوامل وجود طافة فائضة آي طاقة غير مستغلة› 
وهنا تكون الشركة بحاجة إلى زياد ةرنطاق,آغتمالما حتى تتمكن من استغلال تلك 
الطاقة الفائضةء ولن تتمكن من ذلك زيادة مجهوداك البيع» أو تطوير المنتج» أو 
عوامل آخرى» وإنما من خلال تخفيض السعر. 

وهناك عامل قد يدعو لتخفيض السعر يتمثل 4 انخفاض الحصة السوقية 
بسبب المناضسة السعرية القوية» فعلى سبيل المثال» كثر من الشركات الأمريكية 
خسرت كثيرا من حصطها السوقية وذلك لصالح المناضلين اليابانيين الذين قدموا 
منتجات عالية الجودة بآسعار منخفضة مماردعا بعض الشركات الآمريكية إلى 
اللجوء إلى القيام بالعديد من التصرفات السعرية العدوانية . 

كذلك قد تقوم الشركات بتخفيض آسعارها بهدف التحكم بالسوق من 
خلال التكاليف اا هه ا 0 اا او 2 ڪالیفها عن مستوی 
تكاليف المنافسين» أو قد تبدأ أولا بتخفيض أسعارها على آمل أن ذلك سيؤدي إلى 
الحصول على حصة سوقية أكبرء الذي بدوره سيؤدي إلى تخفيض التكلفة من 
خلال زيادة حجم المبيعات . 
ب- العوامل التي تدفع إلى رفع الأسعار: 

كتير من الشركات 2 السنوات الآخيرة رفعت أسعار منتجاتها وذلك للعديد 
من العوامل» ومن هذه العوامل زيادة حجم الطلب بحيث لا تستطيع الشركة تلبية 
احتياجات عملائها» وهنا قد تقوم الشركة برفع أسعار منتجاتهاء آو قد تواجه 
المستهلكين بتقنيين استهلاكهم من منتجاتهاء أو البديلين معا 


# 


وكذلك من العوامل التي تؤدي إلى رفع الأسعار ارتفاع قيمة المنتج لدى 
المستهلك مقارنة بالمنتجات المنافسة» وبصفة عامة»ء فإنه عند قيام الشركة برقع 
أسعار منتجاتها فإنه ينبغي أن يصاحب هذه الزيادة برنامجا ترويجيأ لإخبار الناس 
بسبب آو أسباب رقع الأسعار» كذلك ينبغي على القوى البيعية لدى الشركة أن 
تشرح للعملاء الطرق الاقتصادية لاستهلاك آو لاستخدام المنتج . 


ردود أفعال المشترين تجاه تغيير السعر : 

عندما تتغير الأسعار» سواءَ بالزيادة أو الانخفاض» فإن هذا التفيير سيؤثر على 
المشتريين» والمنافسين» والممولين» وعلى كثير من الجهات الحكومية ذات 
العلاقة ونحن هنا سنناقش ردود آأفعال المشتزين تجاه تغيبر السعر . 

إن المستهلكين عادة قد اعون تفسيرات غير حقيقية لتغيير السعر» فقد ينظر 
المستهلكون إلى قيام الشركة بتخفيكل السشعر على آنه مؤشر على مواجهة المنتج 
لمشاكل معينة وآن هناك صعوبة ك4 بيغهء آو آن الشركة تواجه مشاكل ماليةء 
أو قد يعتقد اذ لابه سد ت اطاخفيض ات ا او السعر ع المستقبل؛ 
ولذلك فإنهم قد يترددون ك الشراء» آو قد يفسر المستهلكون تخفيض السعر 
على آنه مؤشر على فام الشركة بتخفيض النجاإدة. 

ومن ناحية أخرى» فإن رفع السلعر عاذ ة ما يودي إلى تخفيض المبيعات› 
قد يحمل معاني ايجابية من قبل المشتريين› ققد بعتا و أن مناك طلبا شديدا 
على المنتج را 0ا ل ا 0 00 0 ا ن ا عليه غداء آو قد 


يعتقدون آن المنتج له قيمة جيدة غير عادية . 


ا 


ردود أفعال المنافسين تجاه تغييرالسعر : 
يجب على الشركة عند قيامها بتغيير أسمار منتجاتها أن تأخذ 2 الاعتبار أيضا 
ردود أفعال المنافضسبن . وبصفة خاصة» عندما يكون عدد الشركات الموجودة_2 
NEL E‏ 
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و المشترين معلومات كافية عن هذه المنتجات. 


والسؤال الذي يتبادر إلى الذهن هو كيف تستطيع الشركة اكتشاف ردود 

أفعال المنافسين المحتملة 9 وللاجابة عن هذا التساؤل نفترض أن الشركة تواجه 

منافسا قوياً واحدأء ففي هذه الحالة إذا ما كانت تصرفات هذا المنافس تجاه 

تغيير الأسعار ثابتة ومحددة فانه يمكن التنبؤ بها كلما قامت الشركة بتغيير 

آسعارها» ولكن إذا كان هذا المنافس يتعامل مع كل تغيير 4 السعر بوصفه 

تحديا جديد فإننا نجد أن ردود الأفعال تختلف كل مرة يتم فيهاالغيير ب4 السعر . 

ولا شك آن هناك صعوبة 4 توقع ردود آفعال هذا المنافس #4 كل مرة تغيير 

وترجع هذه الصعوية إلى اختلاف إدراك هذا المنافس وفهمه للأسباب التي دعت 

الشركة لتغيير أسعارهاء ففي حالة قيام الشركة بتخفيض أسعارها فإن هذا 

المناضس قد ينظر إلى هذا التذة قاين ؤللا جاو لة من الشركة لسرقة السوق› 

أو آن مبيعات الشركةإمتخفضة. وهي تسعى من خلال التخفيض إلى زيادة 

المييعات» أو قد بنظ غا اه ذا اللتل د ق را لى اتاو ولة من الشركة لجذب 

كل الشركات الع 2 نف الح اعد خر دح أسعارها بهدف زيادة 

الطلب الكلي . 

وعند ما تواجه الشركة العديد من المنافسين» فإنها تكون بحاجة إلى توقع ردود 

أفعال کل منافضا| الى دة واذا ماراق هللااش ابه 2 استراتيجيات 

المنافسين فإن هذا يعني أن الشركة بخاجة فقط إلى تحليل استراتيجيات المنافس 

النموذجي» ولكن 2 حالة وجود اختلاف ك استراتيجيات المنافسين» وقد يرجع 

ذلك إلى وجود اختلافات ب2 الحجم» أو ب4 الحصة السوقية» آو آي عوامل آخرى» 

فإنه قي هذه الحالة تكون الشركة بحاجة إلى تحليل توقعات ردود آفعال ڪل 

منافس على حدة. 
وإذا ما قام بعض المنافسين بعمل نفس التغييرات التي قامت بها الشركة فإن هذا 1 
يعطى آساساً منطقياً لتوقع قيام بقية المنافسين بعمل نفس التغييرات . 7 


- ردود أفعال المنظمة تجاه تغيير أسعار المنافسين : 
نحن هنا نعكس السؤال ونتساءل ما هي ردود أفعال المنظمة المطلوبة إزاء قيام 
المنافسين بتغيير أسعارهم 5 إن المنظمة هنا بحاجة إلى الإجابة عن العديد من 


# 


3 
2 


التساؤلات» منها: لماذا يقوم المنافسون بتغيير أسعارهم 9 هل لسرقة السوق 9 أو 
سال اة ر م و كا الرت د التكالف ٠‏ ولد ير 
السعر على مستوى الصناعة 9 وهل يخطط المنافسون لتغيير السعر مؤقتا؟ آم 
بشكل دائم ؟ وماذا سيحدث لحصة الشركة السوقية ولأرباحها إذا لم تتجاوب 
مع تغييرات آسعار المنافسبن 5 هل هناك شركات آخرى ستتجاوب مع هذه 
التفييرات 5 وما هي تصرفات المنافسين المحتملة إزاء كل رد فعل محتمل 5 
وبالإضاهة إلى الإجابة عن هذه التساؤلات فإنه ينبغي على الشركة عمل تحليل 
آوسع. إذ ينبغي على الشركة آن تأخذ 2 الاعتبار عند تحديد ردود آفعالا 
العديد من العواملء منها: مرحلة المنتج التي يمر بها ب4 دورة حياته» وآهمية المنتج 
مزيج منتجاتها» وخطط وموارد,المنافستين» وحساسية السوق لسعر المنتج» 
وسلوك التكلفة قي ظل الأحجام المختلفة من االمبيعات» والفرص التسويقية 
الآخرى للشركة . 

إن الشركة تستطيع كلادة عمل تحليل موسع لبد اقلا وقت تغيير السعر» 
ولكن ينبغي عليها أن تتفاعل مع هذا التفيير خلال ساعات أو أيام . وقد 
يساعدها 2 ذلك 1ا1 1 111 0 n‏ أسعار المنافسين: 
والشكل الآتي يوطلم مثا لب رافح رد جب الل رطط]| إلى مواجهة التخفيضات 
المحتملة 2 أسعار الإطالين. 


نبقی على سعرنا في 
مستواه الحالي» ونستمر في 
مراقبہ آسعا ر المتافس 


هل من المحتمل آن يڪون - 
هل من المحتمل ان يڪون 


يض السعر تانير هذا التخطيض دائماً؟ 


واضح على مبيعاتنا ؟ 


أكثر من ۸4 تخطيض من 2 - 4 يتم تقد یو من 0.5 - ١2‏ یتع تخطيیض 
السعر الى مسنوى سعر أشعار مغريت لخطضف السعر بشكل مؤقت 

المنافس بعض الانتباه من للتخطيف من أثر تخفيض 
المتافضس السعر لد ى المتافس 


شكل رقم (8) برنامج رد الفعل لمواجهة التخفيضات ب2 أسعار المنافسين: 


وغالبا ما يستخاا اذا الهرنا جج ك الصناعان الطل| اهر منها تغيير الأسعار 
يشكل كبيرء وتتطلب القيام بزدود أفعال بشكل سريع مثل صناعة الأثاث 


وصناعة النفط . 


ضع علامة ( )١‏ أو علامة (*) أمام العبارات الآتية : 

1. وجود طاقة فائضة من العوامل التي تدفع لتغيير الأسعار.( ) 

TOBE Log EB 
) ( وسياسة سعر المنطقة الواحدة.‎ 

ةا اسباسة .۴.0.۴ تحمل لتر بالكامل هة دل الخاد( 

4 الخص الوطيتى هو تيئ ج السعر يحصل عليه اليل مقابل شراته 
CC‏ 

5. هناك 8 استراتيجيات لتثبيت أقدام المنتج التقليدي 2 السوق ( ) 


: 


e 


الوحدة الخاه 


حالة عملية- شركة S؟8€4۲‏ 

عندما يذهب المستهلك لشراء جهاز الفيديو من محلات 964۲١١‏ فطإنه يحتار 2 
الاختيار » فهناك سلسلة من الموديلات والأسعار » فالكتالوج الحديث للشركة 
أظهر أن هناك عشرة موديلات مختلفة من أجهزة الفيديو» وبستة أسعار مختلفة› 
تتدرج من 199.99 $ إلى 589.99 $ . وعلى المستهلك أن يرتب الموديلات طبقا 
لمواصفات الكتالوجات» وعليه أن يقرر أي من الخصائص الإضافية ذات السعر 
المرتفع تستحق السعر الإضا4 . 

E OO O N O E 
لديها مشكلات أكثر 2 تحديد الأسعار » فعلى المديرين _د‎ 964۲١ شركة‎ 
شركة؟863۲ أن يأخذوا 2 الاعتبار الكثيرمن العوامل عند تحديد‎ 
مصفوفتهم السعرية »› والعامل الأول هو الأهداف التسويقية للشركة»› ودور‎ 
أن يرفع‎ 564۲١ السعر 2 المزيج التسويقي. فهل يتوجب على السعر 4 شركة‎ 
من الأرباح الحالية للشركة 2 مبيعاتها لأجهزة الفيديوء آم آنه يجب على هذا‎ 
السعر أن يزيد من حصة الشركة 4 السوق؟٩ وهل يجب على الشركة‎ 
استخدام استراتيجية رفع السعر مع خفض المبيعات ؟ أم يجب عليها عكڪس‎ 
ذلك إن الوضع العام للشركة يفرض على الشركة أن توفر أجهزة فيديو‎ 
بأسعار تناسب جميع مستويات العائلات المختلفة.‎ 

وعند تحديد السعر لأجهزة الفيديو» يجب على شركة 564۲١١‏ أن تأخذ 

بعين الاعتبار تكاليفها. وهذا يتضمن تڪاليف الإنتاج أو شرائها من موردين› 
وتكاليف الشحن» والتخزين» والبيع» وخدمة العملاء. أي أنه يجب على شركة 
6 أن تغطي هذه التكاليف» إضافة إلى هامش ريح كافيٍ. ولكڪنه يصعب 
أحياناً تحديد التكاليف» فعلى سبيل المشال» يصعب تحديد التكاليف 
التشغيلية والإدارية لكل جهاز فيديو تقوم شركة 964۲١‏ ببيعه» ولا ننسى أنه 
إذا ما قامت شركة 504۲١‏ بالاهتمام بالتكاليف فقط عند تحديد أسعارها 
فإنها حينئذ تكون قد أهملت عوامل الطلب والمناضسة وعوامل أخرى مهمة. 

فمن المعروف أن التكاليف تحدد قاع السعر» بينما الطلب يحدد سقف هذا 
E ES E E CE‏ 
والطلب لأجهزة الفيديو التي تقوم بإنتاجها. إن السعر الذي يعتمد 4 تحديده على 
العميل يبدا بمعرفة إدراك العميل لقيمة المنتج» فإذا ما حددت شركة $۵4۲١‏ 
سعرأ لمنتجاتها يفوق القيمة المدركة من العميل فإن منتجاتها سوف تلاقي 
e NENE‏ 


لذا فإنه على شركة 5063۲١‏ أن تصل إلى تحديد السعر الذي يجمع بين 
القيمة المدركة من العميل وبين تحقيق الأرباح المرغوية للشركة. 

كما أن على شركة 964۲١‏ أن تأخذ بعبن الاعتبار جودة وأسعار مناضيها 
لنفس المنتجات» (آي أجهزة الفيديو)ء فإذا ما تساوت جودة أجهزة شركة 
5 مع جودة أجهزة منافسيها وحددت شركة 504۲5 أسعار ١‏ لمنتجاتها أعلى 
من أسعار منافسيها فإنها ستواجه خطورة انخفاض مبيعاتهاء وأيضا- وعلى 
العكس من ذلك- إذا حددت شركة 9631۲١‏ أسعار ١‏ أقل من أسعار مناضسيها 
لأجهزة الفيديو فإنها ستخاطر بربح أقل على الرغم من ازدياد مبيعاتها حينئد. 

وهكذاء فإن شركة 8٥4۲١‏ تقوم بتحديد أسعارها اعتمادا عل 
التكاليف» والطلب» وأسعار منافسيها. ولكن تحديد السعر الأساسي هو فقط 
البداية» فعلى شركة 904۲5 الآن أن تقوم بتعديل أسعارها لتصل إلى رغبات 
CO E O‏ 
عن آخر 4 تقييمه لمميزات جهاز الفيديوء لذا يجب على شركة 964۲١‏ أن 


e O E 
كما أن شركة 564۲5 تقوم بتعديل أسعارها لأسباب نفسية» فتحديدها‎ 


لسعر 199.99$ لأحد منتجاتها بدلا عن سعر 200$ يجعل المشتري يفكر 2 
مجال ال 100$ بدلا من تفكيره بمجال ال 200$ . وتقوم أيضاً الشركة 
بتعديل أسعارها لمناسبة حالات السوق المختلفة» فمثلا قامت شركة 9٥4۲١‏ 
بتخفيض سعر أحد منتجاتها إلى 150$ 2 عيد رأس السنة»ء لتتمكڪن من 
تصفية مخازنها والترويج 4 مواسم ضعف الطلب. 

وملخص القول» أن شركة 5964۲5 يجب أن توازن بين تكاليفها مقابل الطلب 
وأسغار منافسيها» ويجب عليها أن تعدل أسعارها دوريا لتتتاسب مع اختلافات 
المشترين واختلافات أوضاع السوق» وأآن تقوم بكل هذا لكل منتج على حدة. 
وإن استراتيجيات تحديد الأسعار لشركة 584۲5 تؤثر 4 أرباحها وعلى بقائها 
ب السوق أيضاًء ففي الستينيات من القرن الماضي قررت شركة 564۲١‏ أن 
تطور من بعض منتجاتها مع رفع أسعار هذه المنتجات» مما آدى إلى خسران 
الشركة لكثير من المشترين الدائمين» وقد استغرقت الشركة سنوات لتخطي 
هذه الخسارة. 

سؤال الحالة 
ما هي المشكلة الرئيسة ب2 هذه الحالة وكيف تم التغلب عليها ؟ 


6. الخلاصب: 


N O N NS 


ينبغى على المنظمة أن تختار إحداها عند وضع أسعار منتجاتها. 


SL NENE ET 


عزيزي القارئ: ستتتاول الوحدة الدراسية القادمة المسماة التوزيع القسمين 


القسم الأول سيتناول قناة التوزيع من حيث المفهوم والآهمية والوظائف المختلفة 
لقناة التوزيع »> وكذلك المستويات المختلفة لقناة التوزيع» سواءُ 2 مجال السلع 
الاستهلاكية أو الصناعية أو الخدمية › وأيضا سيتناول هذا القسم ڪيفية 
السيطرة على سلوك آعضاء قاة التوزيع و التنظيمات الحديثة لقناة التوزيع 
والعوامل المؤثرة 2 قرار تصميم فناة التوزيع وخطوات تصميم فناة التوزيع› 
وآخيراً القرارات المهمة ب4 مجال إدارة قناة التوزيع» وتعديلها . 

آما القسم الثاني من هذه الوحدة فسيتناول قرارات التوزيع المادي بما 2 ذلك 
طبيعة وآهداف التوزيع المادي» والخطوات الرئيسة لتصميم نظام التوزيع المادي 
والمسؤولية التنظيمية للتوزيع المادي . 


الوحدة الخاه 


تدریب (1): 
أكمل العبارات الاتية بشڪل صحيح : 
4 1. ذا كان عرض المنظمة مشابها لعرض أهم وأڪبر منافس لہا فعليها وضع 
ر 


2 .الطلب يحدد .السقف» بينما التكاليف تحدد القاع. 
3. إذا انخفض الطلب بنسبة ۸5 ب4 حالة رفع السعر بنسبة ۸5 تكون المرونة 
--1» و2 هذه الحالة تظل عوائد البائ كما هي» أي لا تتغير. 

4 .كلما قلت مرونة الطلب كان من الأفضل للبائع رفع السعر. 
5 افرضا أن الطاب دي راا و حدما موا اا س 2410 حال 
قيام البائع بزيادة السعر بنسبة ۸2 تكون المرونة هنا .-2/10=-5. وهذا 
يعني عدم مرونة الطلب. 

تدریب (2): 

ضع علامة )١(‏ أو علامة (*) أمام العبارات الآتية : 

1.تستخدم آسعار المنافضتن كمرشك لتحديد المكان المناسب لأسعار 
منتجات المنظمة.( 0١‏ 
2. تستخدم أسنعار المنافسبن كأساس للتص عبر 2 حالة تقدم المنظمة 
بعطاءات أو عر ۷ ) 
3 من آهم طا اال عير آلتى تد على الغ طريقة التسعيروضقا 
لدركات الم الا أو العميل عن اكلمة انت( ۷آ 
4.تعد نقطة التعادل آو العائد المستهدف طريقة آخریى للتسعیر على ساس 
التكلفة.( ١‏ ) 
5 . ومن آهم غيوب طريقة التكلفة مع تحقيق هامش ربح آنها تتجاهل 

المنافسة والطلب الحالي.( × ) 

تدریب (3): 

ضع علامة ( )١‏ أو علامة (*) أمام العبارات الآتية: 5 

1.وجود طاقة فائضة من العوامل التي تدفع إلى تغيير الأسعار( ١‏ ) 1 
2.سياسة أسعار التسليم الموحد e‏ ۴.88 وسياسة سعر 1 
المنطقة الواحدة. ( *). 
COOLS E el SORE le ES‏ 
4.الخصم الوظيفي هو تخفيض ك السعر يحصل عليه العميل مقابل شراثه 
ا ر ال د درا 


# 


الوحدة الخاه 


5 هناك 8 استراتيجيات لتشيت أقدام المنتج التقليدي 2 السوق ( * ). 
9. التعبينات: 


1. حدد مدى صحة أو خطا العبارات الآتية مع التعليل : 

آ- إن التكاليف تحدد سقف السعر للمنتج»› بينما يحدد الطلب قاع السعر . 

ب- إن طريقة تحليل نقطة التعادل ج التسعير تقوم على العديد من الافتراضات 
الصحيحة» منها عدم تأثيرالمبيعات على التكاليف» وعدم تغفيرسعر بيع 
الوحدة بتغير كمية المبيعات . 

ج- يمكن استخدام سياسة فشط السوق بج تسعير المنتج الجديد 4 حالة وجود 
عدد كبير من المستهلكنن الندين ليست لديهم الرغبة 4 شراء المنتج بثمن 
مرتفع . 

د- يفضل غالبا وضع آ ايه ائية اندها )اكا و اهتجات الأصلية . 

-٥‏ من العوامل التي تلاعو إلى تغيير السعر وجود طاقة فَأئضة وانخقاض الحصة 
السوفية لمنتجات المنظمة. 

2. آڪتب بإيجاز ے : 

أ- العوامل المؤثرة ا418 ا ب اتشر 

ب- العوامل التي تدعو إلى تغيير السعر: 

ج سياسات عي الت الجديد التقدى . 

د- طرق الت ا 8 10 اا1 ل 5 


10. قائمي المراجع: 


1.باعلوي › عید الخالق أحمد . مبادئ التسويق . مرجع سبق ذكره . 


2- المراجع ال جنبية: 
2.Kotler Philip&gary armstrong. Marketin An‏ 
introduction .op. cit‏ 


1 
ك 


دسر 


| ا زی 


محلويات الوحدة 


yT 1.المقدمة:‎ 
yy تمهید:‎ 1.1 


1. 3. آقسام الوحدة: E E A‏ 
1.. القراءات المساعدة : 


CE طبيعة التوزيع المادي:‎ WW 
TG Aa آهداف التوزيع المادي:‎ 20 


RE RL O : 4.الخلاصة‎ 
OC إجابات التدرييات:‎ .5 


7 التعيينات : LSD‏ 
8. المراجع العربية والأجنبية : 


الوحدة السا 


دسي 


1 المقد مي: 
1 االتمهي# ‏ 
نتيجة للتطور الاقتصادي الكبير نجد آنه آصبح اليوم من النادر آن يتقابل 
كل من المنتجين والمستهلكين وجها لوجه لفرض التبادل التجاري . حيث أصبح 
معظم المنتجين لا يبيعون منتجاتهم مباشرة للمستهلكين النهائيين . بل يتم البيع عن 
طريق مجموعة من الوسطاء التسويقيين الذين يقومون بوظائف مختلفة» ويحملون 
Nl E E o E‏ 
ارال وهاك الوسطاء لوكا مل السار دركلا الح ومادوير 
البييع» وشركات البيع بالمزاد» ويختلف هؤلاء عن الوسطاء التجاريين 2 نهم لا 
يمتلكون المنتجات» ولكن يقومون بعمليتة التفاوض» وهناك الوسطاء المسهلون 
86خ وهزلاء يقومون بالمساعدة 2 تنفيذ أغمال التوزيع فقط» وبالتالي 
فهم لا يمتلكون المنتجات» ولا يقومون بعملية التفاوض» ومن آمثلة هذا النوع: 
المخازن المستقلة» وثر كق ال و0 وة 
وتعد القرارات الخاصة بتوزيع المنتجات من القرارات المهمة والحرجة التي 
تواجه المنظمة وذلك لعدة أسباب من آهمها: 
[. تآثيرها على بقية القرارات التسويقية,الأخرى» أو” بالآحرى- على مجالات 
العمل التسويقي االااافى 95 2 3 = ال اسار منتجات المنظمة 
على نوعية ك 00 0 0 1 0 ق يپخفضة ) وكذلك 
على طول قناة التوزيع» كذلك نجد أن اختيار المنظمة جمثلا- لإستراتيجية 
الدفع الترويجي يتوفقف على مدى قدرة القناة التسويقية 4 تحمل هذا العبء 
2 تمن الام طول الأخل تحرو انان اا خرى. قو غت إحدى 
شركات السيارات على بعض الوكلاء ج توزيع منتجاتها فإنه يصعب عليها 
ا اا ر م ك ا ك ا راغلی 
هذا الأساس ينبغي على الإدارة عند اختيارها لقنوات التسويق أن تأخذ 2 
le N NaN E‏ 


الوحدة السا 


دسر 


4 


ومما سبق يتبين لنا مدى آهمية وتآثيرقرارات التوزيع على النشاط التسصويقي 
للمنظمة» الأمر الذي يستلزم ضرورة توضيح كافة الأبعاد المتعلقة بعملية التوزيع 
وهذا ما سنتناوله 2 هذه الوحدة من خلال القسمنن الآتية: 
- القسم الأول : هناة توزيع المنتجات» يتناول العديد من القضايا منها مفهوم 
وطبيعة فناة توزيع المنتجات» وتنظيم فناة التوزيع وسلوكهاء قرارات 
تصميم القناة» وقرارات إدارة القناة» وقرارات تعديل القناة . 
- القسم الثاني : قرارات التوزيع المادي» و2 هذا القسم يتم مناقشة قرارات 
التوزيع المادي» مثل تحديد آهداف التوزيع المادي» وكيفية معالجة 
الطلبات» وتحديد عدد ومواقع المخازن» وتحديد حجم المخزون» واختيار 
وسيلة النقل . 
1 -2. أهداف الوحدة: 


عزيزي الدارس: مرحباً بك إلى دراسة الوحدة الدراسية الثامنة وهي بعنوان ' 
التوزيع '» يتوقع منك بعد قراءة هذه الوحدة أن تكون قادرا على أن : 
تفهم كل الجوانب المرتبطة بقناة التوزيع التي تشمل : 
© مهوم فناة التوزيع. 
١‏ أهمية استخدام الوسطاء. 
٠‏ الوظائف المختلفة لقناة التوزيع. 
ه المستويات المختلفة لقناة التوزيع 2 مجال السلع الاستهلاحية وك 
مجال السلع الصناعية. 
قنوات التوزيع 4 قطاع الخدمة. 
كيفية السيطرة على سلوك أعضاء فناة التوزيع. 
التنظيمات الحديثة لقناة التوزيع. 
العوامل المؤثرة على قرار تصميم فناة التوزيع. 
خطوات تصميم فناة التوزيع. 
القرارات المهمة ب مجال إدارة قناة التوزيع وتعديلها. 
طبيعة التوزيع المادي وأهدافه. 
الخطوات الرئيسة لتصميم نظام التوزيع المادي. 
المسؤولية التتظيمية للتوزيع المادي. 


الوحدة السا 


دسي 


1 -3. أقسام الوحدة: 

عزيزي الدارس: 

تتكون هذه الوحدة من قسمين رئيسين» القسم الأول: قناة توزيع المنتجات»› 
ويتتاول العديد من القضايا منها مفهوم فناة توزيع المنتجات وطبيعتهاء تنظيم قناة 
التوزيع وسلوكهاء قرارات تصميم القناة» وفرارات إدارة القناة» وقرارات تعديل 
القناة . ويتضمن القسم الثاني : فرارات التوزيع المادي» و4 هذا القسم يتم منافشة 
قرارات التوزيع المادي مثل تحديد آهداف التوزيع المادي» وكيفية معالجة الطلبات› 
تحديد عدد المخازن ومواقعهاء وتحديد حجم المخزون» واختيار وسيلة النقل .وقد 
ارتبطت بآهداف الوحدة ارشاظا ا 


1 -4. القراءات المساعدة: 


ِن المراجع الأتية تية تمثل فراءات إضافية مساعدة تتعلق بالموضوعات المتضمنة _2 
هذه الوحدة » ويرجى منك -عزيزي الدارس- أن تستفيد منها قدر الإمكان› 
a E‏ 


. .مرجع سبق دکره‎ 
2.Philip Kotler: Principles Of Marketing. Op Cit. 
3.Philip Kotler&Gary Armstrong. Marketing: An 
Introduction. 
Op Cit. 


1 -5. الوسائط التعليمية المساندة: 


عزيزي الدارس: لكي تحقق أهداف هذه الوحدة يجب عليك أن تقوم بالآتي: 
- قراءة المادة العلمية الموجودة 2 هذه الوحدة» وحل تدريباتهاء والتقويم 
الذاتي الخاص بها. 
- تصفح القرص الالكتروني المرفق مع الڪتاب. 


- الاطلاع على آخر المقالات 4 شبكة الإنترنت فيما يخص التوزيع. 


1 -6. ما تحتاج إليه لدراسة الوحدة: 


- دفتروقلم لكتابة المفاهيم الأساسية التي تناولتها الوحدة. 
- تصفح شبكة الإنترنت للاطلاع على آخر مقالات التوزيع . 


2. قتوات الوزيع: 


2. 1. مفهوم وطبيعة قنوات التوزيع: 
2 . 1. مفهوم قناة التوزيع: 
هناك عدة تعريفات لقناة التوزيع» نستعرض من بينها هذين التعريفين على سبيل 
المثال: 
التعريف الأول: يرى أن فناة التوزيع هي الطرق التي تسلكها السلعة من المنتج 
إلى المستهلك الأخير أو المشتري الصناعيX‏ بينما يرى التعريف الثاني: أن قناة التوزيع 
عبارة عن المؤسسات التي تقوم بتنفيذ كاهة الأنشطة المتعلقة بانتقال المنتج وملكيته 
من المنتج إلى المستهلك الألخير أو المشتري الصناعي. 
ومن التعريفين السابقين يتضح لنا آن قناة التوزيع هي المسار الذي تنساب من خلاله 
لمنتجات من المنتجين !لأا 0 | ال رة منظمات أو أفرادا 
يقومون بتنفيذ كافة الأنشطة المتعلقة بانتقال المنتجات من المنتجين إلى المشترين 
وغيرها من الآأنشطة المساعدة على ذلك. 
2. . 2. أهمية استخدام الوسطاء: 
ا ادرال اه م الد اا ر اا د ا ا ا 
على الرغم من آن ذلك يؤدي إلى تفويض جزء معين من سلطته ك الرقابة على بيع 
المنتجات» ولمن يتم بيعهاء وبعبارة آخرى» إن المنتج بذلك يضع مصير المنظمة 2 


2 الواقع لم يفم المنتجون باستخدام الوسطاء إلا نتيجحة ا آدرڪوه من أن هتاک 
فوائد قيمة يحصلون علیها من خلال استخدامهم للوسطاء› ومن آهم هده الفوائد ما 
يلي: 


الوحدة السا 


دس 


أ- كثيرمن المنتجين لا تتوافر لديهم الأموال الكافية التي تمڪكنهم من 
القياء ساي الفون اااتر اسه فتلا ترك لاةاعد6ة 
5 تبیع سیاراتها من خلال آكثر من 28 آلف موزع مستقل» وهذا 
يعني أنها يمكن أن تعجز عن دفع الأجور لهؤلاء الموزعين - فقط - لو 
فكرت بالقيام بنفسها بعملية التوزيع. 

ب- قد يتطلب التسويق المباشر من معظم المنتجين آن يصبحوا وسطاء 
منتجات الآخرين بغرض تحقيق اقتصاديات التوزيع الكبير. 

ج- حتى بالنسبة للمنتجين القادرين على إنشاء فنوات توزيع خاصة بهم› 
غالبا ما تكون العوائد التي يحصلون عليها من الاستثمار ب4 مجال 
أعمالہم الأساسية أكشررمن تلك العوائد التي يحصلون عليها من 
الاستثمار 4 مجال التوزيع. 

د- نتيجة نما يتمتع به الوسطاء من خبرات واحتكاك وتخصص» وما ينتج 
عن طبيعة عملهم من وفورات افتصادية» فإنهم يقدمون للمنظمة آڪٽثر 
مما تستطيع هي إنجازه بنفسها. 

-٥‏ يؤدي استخدام الوسطاء إلى تقليل كمية الغمل الذي يجب أن ينفذ» 
والشكل التالي يوضح- على سبيل المثال- أثر استخدام موزع واحد 2 
تقليل حجم العمل الذي يجب آن ينفذ ج مجال الاتصال بالمستهلكين. 


E" a: E 
Haar 


7 a 
`0 EFE 1 
ر (أ) عدد الاتصالات (ب) عدد الاتصالات‎ 
6 = 3 + 3 = ھ × س = 3 × 3 = 9 ھم + س‎ 8 


م = ملسج و = وسبط س - مسنهاڪ 


ال 


شكل رقم (1) أثر استخدام موزع واحد 4 تقليل عدد الاتصالات 


1 


ويتضح من الجزء (أ) 2 الشكل السابق أن هناك ثلاثة منتجين» وڪل منتج 
يستخدم التسويق المباشر للوصول إلى المستهلكين الثلاثة » وهذا النظام يتطلب (9) 
اتصالات» بينما يتضح من الجزء (ب) 2 الشكل السابق آن المنتجين الثلاثة يعملون 
من خلال موزع واحد يقوم بالاتصال بالمستهلكين الثلاثة وهذا النظام يتطلب فقط 
(6) اتصالات» ومن هنا يتبين لنا أثر استخدام الوسطاء 2 تقليل حجم العمل الذي 
ينبغي آن ينفد. 

و- من وجهة النظر الاقتصادية يتمثل الدور الأساسي للوسطاء 4 تحويل 
التشكيلات من المنتجات المختلفة المصنعة لدى منتجين متعددين إلى تشكيلة 
مرغوبة لدى المستهلكين» وذلك بالتوفيق أو المواءمة بين جانبي العرض 
والطلب. 

2. 1. 3. وظائف فناة التوزيع: 
تقوم القناة التسويقية بتتفيذ كافة الأعمال المتعلقة بنقل المنتجات من 
المنتجين إلى المستهلكبن وهي بذلك تقوم بمل فجوات الوقت والمكان والملكية التي 
تقصل بين المنتجات وباطلا إلن سيستخدفونها» فاينتج ٣‏ [إإفلا- ليس له آي قيمة إذا 

كان موجودا لدى ا )ا وغ اليخيت تفم غك طلا اليد شراء 2 السوق» 

ويفترض آن يؤدي آعضاء قناة التسويق عدة وظائف رئيسة من آهمها ما يلي: 

جمع الو ا 0 ا و ا جمع المعلومات 
التسويقية اللازمة للعملية التخطيطية للمنشآت. 

ب. الترويج: وذلك بتقديم الاتصالات المقنعة حول ما تقدمه المنظمة من 
منتجات. 

ج الأتضال: وقصد بذلك تحدبد العملا ارين والاتصال بيه. 

د.. تحقيق التجانس: 2 الشكل والحجم» وما تحققه المنتجات من منافع 
رفا ۷ اجات العملا ويتمد ذلك غلى كلمن اط اانا 
والترتيب والتجميع والتغليف. 
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ال 
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ه. التفاوض: ويقصد بذلك محاولة الوصول إلى اتفاق يحدد السعر النهائي 
وبقية الشروط المتعلقة بالعرض بما يساعد على نقل الملكية إلى 
المشتري. 
و.. التوزيع المادي: ويقصد بذلك نقل وتخزين المنتجات. 
ز.. التمويل: أي تدبيرواستخدام الآأموال اللازمة لتغطية تكاليف تلك 
لوطا السا 
ح. تحمل المخاطرة: تظهر مخاطر التسويق بسبب التغير ك العرض 
والطلب» وأيضاً هناك مخاطر أخرى تتحملها القناة ناتجة عن طبيعة 
عملها» مثل مخاطر الحريق»و الفيضانات» وتلف البضاعة» وڪسر 
بعض الوحدات أثاء التقل, و طاق الناضة. 
ويلاحظ آن الوظائفك الخمس الأولى آساسية لإنجاز عملية التبادل» بينما 
تمثل الثلاث الآخيرة وظائف مساعدة للوظائف السابقة» وهذه الوظائف ڪكل 
يتحتم القيام بها إما بواسطة المنتج إن اختار التوزيع المباشر بنفسه»ء آو بواسطة 
أعضاء القناة إن اختار المنتج التوزيع غير المباشر. 
وتتفق هذه الوظائف ے2 ثلاث خصائص مشتركة» آما الأولى فهي أنها 
تستخدم موارد محدودة» وآما الثانية فأنها يمكن آن تنفذ بشكل آفضل من خلال 
التخصص» وآخيرا فإنا ا ااك ۳١‏ العل || ونمني مما سبق أنه 2 
حالة قيام المنتج بتوزيع منتجاته بنفسه فإن التكاليف تكون آأكبر مقارنة 
بتكاليف التوزيع من خلال الوسطاء» ومن ناحية آخرى» فإنه عند القيام بتوزيع 
العمل على أعضاء فناة التوزيع فإنه يفترض آن يعهد لكل عضو بالمهمة آو الوظيفة 
التي يمكن آن يؤديها بكفاءة وفاعلية» بحيث يؤدي إلى نجاح عملية التبادل. 


2. 1. 4. قنوات التوزيع الرئيسة: 

N BD 
NE O E 
يشكل ومستوى معين من مستويات القناة» فإن كلا من المنتج والمشتري يشڪلان‎ 


جزءا من كل فاة والشكل ا يوضح بعض بدائل قنوات نوزریع السلع 
الاستهلاكية. 


الفاة ذات 
ستمض| | منت 


القناة أحاديت 
المستوى 


شكل رقم (2),بعض بدائل قنوات توزيع السلع الاستهلاكية 


ويتضح من الشكل الشابق آن هنال بدائل رئيسة ك توزيع السلع الاستهلاكية› 
وهذه البدائل هي : 

- البديل الأول < قناة التوزيع ذات المستوى صفر: ويطلق عليها أيضا قناة 
التسويق المباشرة (كما يطلق على البدائل الآخرى قنوات التسويق غير 
المباشر)ء ويقوم المنتج هناربالبيع مبجاشرةبللمستهلك» وذلك من خلال العديد 
من الطرق» منها البيع من منزل لآخر 00۲ 0 00۲[ والبيع بالبريد 
Ma11 Order‏ . والبيع 2 المتاجر aklلوكۍة‏ inlنza ManufactUrer-‏ 
.Owned Stores‏ 

- البديل الثاني - فناة التوزيع آحادية المستوى: وتحتوي على وسيط واحد 
يتمثل 2 تاجر التجزئة بصفة غالبة 2 الأسواق الاستهلاكية. 

- البديل الثالث - فناة التوزيع ثنائية المستوى: وتحتوي على وسيطين هما 
تاجر الجملة وتاجر التجزئة» وهذه الحالة تمتثل المسلك التقليدي لتوزيع 
السلع الاستهلاكية. 

- البديل الرابع: فقناة التوزيع ثلاثية المستوى: وتعد من المسالك التوزيعية 
الطويلة» ويقوم السمسار 2 هذه الحالة بالشزاء من تاج ر الجملة والبيع 
لصغار تجار التجزدة. 
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شكل رقم (3) - بعض بدائل قنوات توزيع السلع الصناعية 


ويتضح من الشكل السابق أن هناك أآربعة بداتل رة 2 توزیع السلع الصتاعية 
وهذہ البدائل ھی : 


البديل الأول -منتج همستعمل صناعي: وتعد هذه القناة أقصر 
طرق توزيع السلع الصناعية» وتستعمل عادة 2 حالة السلع الصناعية 
الضخمة مثل القاطرات والمولدات الكهربائية» أو عندما تفضل المنظمة بيع 
منتجاتها مباشرة لتوافر الظروف المواتية لذلك. 

البديل الثاني - منتج وكيل سg#qŠهمستعمل‏ صناعي: وتحتوي 
هذه القناة على وسيط واحد يتمثل ب2 الوكيل» وتستخدم هذه الحالة 
بالنسبة لان اتال عه آل ارات التي تدخل آسواقا 
جديدة أو ا الى الأسواق سلعا جديدة. 

البديل الثالث -منتج سممموزع صناعي سههمستعمل صناعي: 
وتحتوي هذه القناة كسابقتها على وسيط واحد ولكن يتمثل هذا الوسيط 
2 الموزع الصناعي» ويستخدم هذا البديل عادة منتجو الإمدادات التشغيلية 
والآجهزة والمعدات الصغيرة. 

البديل الرابع -منتج سهوكيل سه موزع صناعي يه 
مستعمل صتاعي: 


وتعد هذه القناة من المسالك الطويلة 2 توزيع السلع الصناعية» وعادة تصلح 

لبيع المنتجات التي يشتريها المستعملون الصناعيون بكميات صفيرة» وتفيد أيضا 2 
E‏ 

وعلى آي حال» فإن هناك قنوات توزيع ذات مستويات آڪثر» ولڪنها غير 
شائعة الاستخدام› وذلك لأآنه كلما زاد عدد مستويات القناة قلت قدرة المنتج على 
الرقابة على توزيع منتجاته من نأحية» وزادت تعقيدات القناة من ناحية ثانية» وج 
الأخيرء فإنه £ كل الحالات نجد أن قناة التوزيع متصلة ببعضها البعض بالعديد 
من التدفقات» مثل التدفق المادي للمنتجات» وتدفق الملكية» وتدفق الدفع» وتدفق 
المعلومات» وتدفق الترويج» وهذه التدفقات تزداد فا ڪلما زاد عدد مستويات 
القناة. 

2. 1. 5. قنوات التوزيع اب2 قطاع الخدمة: 

إن مفهوم قنوات التوزيع ليس قاضرا أو محذودا على توزيع السلع الماديةء 
فأيضا فمنتجو الخد ما اة أفكار يواحهون مشكلة . 3 كيفية جعل منتجاتهم 
متوفرة و2 متناول الاق إستهدقن» طنتحو الخ .اال ية والتعليمية مثلا 
ينبغي عليهم الحصول على وكالات ومواقع مناسبة وملائمة للوصول إلى السكان 
المشتتين جغرافياء فملاثلا المسقش يات يجي يران تك ال إل موقع جغفرا2 ملائم 
لتوصيل الخدمة الطبية الكاملة للاسن كلك ينبغي بناء المدارس ب4 مواقع قريية 
من الأطفال الراغبين نك التعليم» أو آلذين يجب آن يتعلموا. ذلك محطات إطفاء 
الحريق ينبغي آن تكون 2 الموقع الذي يعطي منفذا سريعا لإخماد الحراثق. ويالمثل» 
آأماكن التصويت الإنتخابية ينبغي أن تكون 4 مواقع تمكن كافة الأفراد - 
الذين يحق لهم الانتخاب - من الانتخاب دون بذل الكثير من الوقت والجهد 
والأموال للوصول إلى آماكن التصويت. 

وقوات ااسوو ف كر ات ا ةتون الا خان فع 
Marketi‏ فمثلاً قبل عام 1940م كان الممثلون الكوموديون يصلون إلى 
المشاهدين من خلال العديد من القنوات» منها مسارح المنوعات» والنوادي الليلية»› 
والمذياع» والسينماء ومع بداية عام 1950م ظهر التلفاز كقناة قوية واسعة الانتشار 
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ئا ختفے - ا حد ما- مسارح المنوعات. وڪذلك فان المرشحىين السياسيىين فد 
N loa lL E NENE as‏ 


أسئلة التقويم الذاتي (1) : 


صمم فناة توریع لألخدمات مجموعة المستشفى السعودي الآلانى د السعودية 
وخارجها. 


2. 2. تنظيم وسلوك أعضاء قناة التوزيع: 
إن قناة التوزيع ما هي إلا عبارة عن نظام سلوڪي معقد» يتڪون من آفراد 
وشركات يتفاعلون من أجل تحقيق آهذافهم الشخصية»› وآهداف شركاتهم 
وآهداف القناة التوزيعية. وقد تتم هذه التفاعلات 2 إطتار غير رسمي» وخاصة 2 
حالة وجود هيكل تنظيمي قوي » ونظام فناة التوزيع لا يظل ساڪنا بل هناك مجال 
لتطوره واحتوائه على مؤسسات توزيع جديدة. وفيما يلي سنتناول سلوك أعضاء اة 
التوزيع ثم تنظيم فناة التوزيع. 
2. 2. 1. سلوك أعضاء قناة التوزيع: 
تتكون فناة التوزيع من منظمات غير متشابهة تتكامل فيما بينها لتحقيق 
مصالحها الشتركاة ا ي ياء القناة» فوكيل 
آو موزع سيارات فورد يعتمد على شركة فورد لتصميم سيارات تشبع حاجات 
عملائه» كما أن شركة فورد بدورها تعتمد على الموزع لجذب العملاء وإقتاعهم 
E E NS a a CC‏ 
يعتمد الموزع أيضا على موزعين آخرين ليقدموا مبيعات وخدمات جيدة تعظم شهرة 
شركة فورد وشبكة توزيعها. ومن الطبيعي أن يعتمد النجاح الفردي لكل من 
موزعي فورد على مدى حسن تفاعلهم وتعاونهم» وعلى مستوى الأداء التنافسي 
الذي يقدمونه إزاء قنوات توزيع السيارات المناضسة. 
CEE I a‏ 
EE E alal oa aR‏ 
من خلال الإعلانات» بينما يتمثل دور الوكيل آو الموزع 4 عرض هذه الحاسبات ج 


ا اس والاجانة على استع ارات اتلاي رالبيم ودي الحدهة ومن 
الطبيعي أن يكون أداء القناة فعالا عندما يعهد لكل عضو من أعضاتها بالدور 
الى ا الام به ك اقل 

ولآأن نجاح كل عضو من أعضاء قناة التوزيع يتوقف على مدى نجاحها 
ككل» فإنه يفترض أن يتعاون كل أعضاء القناة» وينبغي أيضا أن يفهم ڪل 
عضو دوره ويقتنع به» وإن ينسقوا فيما بينهم»› ويتعاونوا على تحقيق الأهداف 
e E E E E E‏ 
التجزئة يجب أن يعملوا معا لتحقيق هذه الأهداف التى يتعذر على أي منهم بمقرده 
آن يبلغها وهم بتعاونهم هذا يكون لديهم القدرة على خدمة وإرضاء السوق 
ص I‏ 

ولكن قليلا ما بوا ااا ا قي مية هذا التعاون والنظرة 
الواسعة إليه» فهم عادة ما تكون لديهم نظرة ضيقة› وينشغلون بآهدافهم الخاصة 
قصيرة الأجل أولا. وغاق يختلت أعص: القتاة حول اة رهم وهذا ما قد يخلق 
درجة من تعارض ا E‏ بين أعضاء القناة» وهذا الصراع قد يآخذ آحد 
الشكلن الآتيتبن أو لطا الها : 

آ) الصراع الأفقي: وهو صراع بين آعضاء القناة الذين 2 نفس المستوى» فعلى 
سبيل المثال لوحظ أن بعض موزغي سيارات فورد ے شيڪاغو يشڪون 
من الموزعين الآخرين لنفس السيارات 2 نفس المدينة» حيث يقوم اللآخرون 
بعرض آسعار عدائية» وكذلك تقديم إعلانات معادية وهجومية› آو 
يقومون i Goi Sk‏ 
الصراع الرأسي: وهو الأكثر شيوعاء ويشير إلى الصراع الذي يتم بين 
Ra EG E‏ 


£ 


کک 


4 صراع مع موزعيها منذ سنوات» وذلك ب4 محاولتها فقرض بعض 
الانات ااي لحم ,القيين واأغلان كاك جد ا ر 
'الڪوكاكولا" دخلت أيضاً 4 صراع مع شركات التعبثة التى وافقت 
على تعبئة منتجات منافضسة مثل ۲۴۲81" . 
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وعلى أية حال» فإن بعض أنواع الصراع قد يأخذ شكل التنافس الصحي»› 
ته ا ا 2 ا و ر اا و اال دات م 
أنواع من الصراع يأخذ شكل التنافس العدائي بين أعضاء القناة» مما قد يؤدي إلى 
a‏ 

ويصفة عامة» فإنه -حتى يسير الآداء داخل فناة التوزيع بشكل جيد - يجب 
تحديد دور أعضاء قناة التوزيع» وإدارة ما ينشاً من صراع ببن آأعضاء القناة من 
خلال إدارة قوية» قد تتمثل 2 المنتج» أو الوكيل» أو تاجر الجملة. 


2. 2. 2. تنظيم قناة التوزيع: 

2 النمط التقليدي لقناة التوزيع تتأآلف القناة من منظمات مستقلة يسعى 
كل منها نحو تحقيق آهدافه,الخاصة على حساب باقن أعضاء القناة» ولا توجد آي 
فيادة TT‏ آدواز كل عضو من آعضاء القناة» وعلى حل ما قد ينشاً 
من صراع بينها. و2 السنوات الآخيرة ظهرت ك جديدة من التتظيمات داخل 
قنوات التوزيع» تذ الف ادة فاعة ‏ إوإداء متميزا .النتناول فيما يلي هذه 
التنظيمات الجديدة لقنا التوزيع. 

آ) نظم التسويق الرأسي Vertical Marke(11g SŠyste1¬‏ : 

يعد نظام التإا اف ا ود59 ا ]| إن أكثر نظم القنوات 
التسويقية حدائة و ت برا بالنسبة لقنوات 
التسويق التقليدية المفغحكة. ويتكون نظام التسويق الرآسي (۷.1.5) من المنتج 
وتاجر الجملة» وتاجر التجزئة› الذين يعملون كنظام واحد ويمكن لآي من آعضاء 
القناة التسويقية امتلاك بقية أعضاء القناة» آو التعاقد معهم» آو يكون لديه قوة 
إشرافية yT‏ ویری 0۸1001 M٥‏ بآن نظام التسويق 
الرآسي عبارة عن شبكة مدارة بتخصص ومبرمجة مرڪزياً بشڪل يضمن تحقيق 
وتنفيذ الأعمال بطريقة اقتصادية» وتحقيق الحد الأقصى من الفاعلية والتأثر د 
الآداء التسويقي. 

وعلى ذلك» فإن نظام التسويق الرأسي يعتني بمراقبة سلوك القناة» وإلغاء 
التضارب والصراع بين أعضاء القناة» وعلى تحقيق اقتصاديات تشغيل القناة من 


خلال حجم أعضاء القناة» واتفاق قوتهم» وإلغاء ازدواجية الخدمات» والتكامل 2 
آداء وظائفهم. ولقد آأصبح نظام التسويق الرآأسي النموذج المسيطر للتوزيع 2 
الآأسواق الآمريكية الاستهلاكية» حيث يخدم آڪثر من 64/ من إجمالي هده 
الآأسواق وفيما يلي نتناول الأنواع الثلاثة الرئيسة لنظام التسويق الرآسي الموضحة 2 
الشكل الاتي: 


لتجار التجزثة eT‏ التغاملن ت مجال الشدمات 


شكل رقم (4) = قنوات التسشويق التقليدية والرأسية 


- نظام التسويق الرأسي المشترك .۷.1.5 ۲2e‏ 0مCor€:‏ 
ج نظام التسويق الراً سي المشترك يتم تحقية تحقيق التنسيق يبن آأعضاء القناة وإدارة 
الصراع من خلال الملكية الاد لكافة مستويات القناة» آي آنه 2 لہذا النظام 


1 E E 
منفذ التوزيع» أو المرحلة الآتية تية له بالقناة» وهو ما يسمى بالتكامل الرأسي للأمام؛‎ 
آي آنه ينتج -مثلا- ملاس وك ها مار ت اء کر کک ك ا‎ 


تاجر التجزئة منشآت صناعية يبيع منتجاتهاء» وهو ما يسمى بالتكامل الرآأسى 
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- نظام التسويق الرأسي التعاقدي Contractual V.M1.5.‏ : 

ظل نظام التسويق الرآسي التعاقدي يتم تحقيق التنسيق بين أعضاء القناة وإدارة 
الصراع من خلال الاتفاقات التعاقدية بين أعضاء القناة» ويحتوي هذا النظام على 
عدد من المنظمات المستقلة العاملة 2 المستويات المختلفة من الإنتاج والتوزيع› تترابط 
فيما بينها من خلال تعاقدات لتحقيق التكامل 2 برامجها التسويقية» الأمر الذي 
يؤدي بدوره إلى اقتصاديات وظيفية وآثر تسويقي آآڪبر مما يمڪن تحقيقه لو ڪان 
كل طرف يعمل بشكل مستقل. ولقد توسع هذا النظام 2 السنوات الآخيرة بحيث 

أصبح يشمل العديد من الأنواع همها الأنواع الثلاثة الآتية: 
- متاجر السلسلة التي يرعاها,تاجر س جقملة: حيث يقوم تاجر جملة بتتظيم 
سلسلة اختيارية م فا ا ج زك ا ا تھا 2 التتاضس مع متاجر 
السلسلة الت غل اة رم تاالر اة هنا قم برنامج يمكن متاجر 
التجزئة من توحيد عمليات البيع وتحقيق افقتصاديات الشراء» الأمر الذي 

يمكنها من إااقة جشكل أكثر فاعلية. 


- جمعيات تعاونية يرعاها تاجر تجزئة: حيث يقوم تاجر التجزئة بتتظيم 
وحدات جديدة مشتركة للقيام بآعمال تجارة الجملة والإنتاج إذا آمكن. 
وتدار بأسلوب تعاوني» حيث يقوم الأعضاء بشراء معظم المنتجات من خلال 
مخزن التجزئة التعاوني» ويخططون لأنشطة ترويجية مشتركة» ويتم توزيع 
الأرباح بينهم بنسبة شراء كل منهم. 


- منظمات ممنوحة حق الامتياز من المنتجين: حيث تتعاقد منظمة منتجة مع 
CR‏ لتسويق سلعة آو خدمة تحت اسم 
تجاري معين وفق شروط معينة» ويوجد ثلاثة أنواع رئيسة للامتياز: الأول 
يطلق عليه نظام الامتياز الممنوح لتجار التجزئة» حيث يقوم المنتج باختيار 
تاجر أو مجموعة تجار تجزئة ويتفق معهم على منحهم امتيازا لبيع منتجه أو 
منتجاته مقابل التزامهم بشروط البيع والخدمة التي يضعهاء ومن الأمثلة 


على ذلك قيام بعض منتجي السيارات باختيار موزعين مستقلين» والاتفاق 
معهم على إعطاء كل منهم ترخيصا ببيع سياراتهم وفق شروط معينة. أما 
النوع الثاني فيطلق عليه نظام الامتياز الممنوح لتجار الجملة» ومن الأمثلة 
على ذلك فيام بعض منتجي المياه الغازية بمنح ترخيص لشركات التعبنة 
(تجار جملة) 2 مختلف الأسواق - بشراء العصيرالمركز» ثم إضافة 
الكربون إليه» وبعد ذلك تتم التعبئة والبيع لتجار التجزئة 4 الأسواق 
المحلية» وتستفيد شركات التعبئّة من برنامج الإعلان العالمي الذي ينظمه 
المنتج. آما النوع الثالث فهو نظام الامتياز الممنوح لتجار التجزئة المتعاملين 2 
مجال الخدمات» وهنا تقوم المنظمة المنتجة للخدمة بتصميم نظام كامل 
لتوصيل خدمتها للمستهلكان» ومن الآمثلة على ذلك» قيام بعض منتجي 
الوجبات السريعة »ثل ماكدونالد ‏ أو كنتاكي › وقيام بعض شركات 
الفنادق» مثل هوليداي إن بتصميم مجموعة من الأساليب والإجراءات التي 
تثبت تميزها 4 تقديم الخدمة» و4 حالة إعطائها لبعض تجار التجزئة 
ترخيصا بتسلويق خدماتها فإنشروطها تتضمل آلالتزام بهذه الأساليب 
والإجراءات» ومن أمثلة هذه الآساليب والإجراءات طريقة تصميم منافذ 
تقديم الخدمة» وزي مقدمي الخدمة» وتشكيلة عناصر الخدمة. 


- نظام التسويق الرأسي الموجه :Administered ۷V.M1.5.‏ 
4 ظل نظام التسويق الرأسي الموجه لا يعتمد النجاح 2 إدارة الصراع بين 


e E E EEE ET 
معينة» مثل الموارد المالية» فإنه يتمكن من الميمنة على بقية أعضاء القناة وتوجيههم‎ 
مجالات التسعير والترويج وغيرهاء فعلى سبيل المثال نجد أن آصحاب العلامات‎ 2 
التجارية المهيمنة مثل جنرال إليكتريك › و بروڪتر وجامبل › و ڪرافت تمڪنوا‎ 
من الحصول على دعم وتعاون غير عادي من معيدي البيع وذلك فيما يتعلق باسلوب‎ 
العرض» والمساحات على الأرفف» والترويج» وسياسة التسعير.‎ 

ب) نظم التسويق الأفةي Horizontal Marketing Systems‏ : 
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إن نظم التسويق الأفقي )[1.M.5.(‏ تمشل نوعا آخر من تطور القنوات 
التسويقية» وتتمثل هذه النظم 4 قيام منظمتين أو أكثر 4 مستوى واحد من القناة 
بالارتباط معا لاستغلال فرصة تسويقية جديدة. وهناك- 4 الواقع- أسباب كثرة 
No NG NN NaS‏ 
TIT PAE CE OE TA‏ 
آنها تبحث عن عوائد آأكثر تحصل عليها من خلال الارتباط مع منظمة آخرى. وقد 
ت هدا الارتاط بقكل ابت أو مرق وقد تظرر هة ال ر قاط د فكل ادا 
أو تكوين منظمة جديدة مستقلة. 
ج) نظم التسويق ذات القناة التعددة Multi-channel Marketing SyS(€S‏ : 

تتبنى المنظمات بشكل مضطرد ,نظتام القناة المتعددة للوصول إلى نفس 
السوق» أو للوصول إلى آسواق'مختافة. حيّث توزع المتظمة منتجاتها من خلال آڪثر 
من فناةء فالمنظمة التي فلشياانا دابوق جات ا لاجر مملوكة لہاء ولدى 
موزعي الأثاث التق ااتطا. 

وكثر من الشرڪات- اا - تستخدم القنوات المتعددة التي تخدم مستويين 
مختلفين من المستهالقعلل. فتلا ثالإكة جنرازإإقااكتريك تبيع المعدات 
الكهربائية الخاصة بالمياني الكبيرة من خلال الموزعين المستقلين (متاجر الأقساء: 
وبيوت الخصم» وغيرها )| | اكد أت ۴ج رة طارإلل المباني الكبيرةء ولقد 
كان الموزعون المستقلون يرغبون 4 أن تقطع الشركة تعاملها مع المقاولين»› 
ولكنها بررت موقفها بأن كلا من المقاولين وتجار التجزئة يحتاجون إلى مداخل 


2. 3. قرارات تصميم قناة التوزيع: 
ج الواقع› تجد المنظمة نفسها آمام عدة مشكلات تواجهها 2 آثاء تصميم 
فتاة التوزيع› فمخللا قد تكتثف النظمة ان القنوات المتاحة 2 السوق ليست 
القنوات المثلى المنشودة» وهنا قد تضطر المنظمة إلى تصميم فناة التوزيع #4 ضوء ما 


هو متاح على آمل آن يتم تطوير هذه القنوات المتاحة حتى تصل إلى المستوى المرغوب. 


كذلك فإن المنظمة قد تواجه العديد من العوامل المؤثرة على تصميم القناة» وستجد 
نفسها مضطرة لآخذها ك الاعتبار» ومن آهم هذه العوامل ما يلي: 
ا E‏ 
فعندما يڪون- مثلا- عدد المستهلڪين ڪبيرا ومشتتين جغرافيا يڪون 
البديل الملائم هو القنوات الطويلة (أي استخدام الوسطاء)» كذلك إذا 
كان هؤلاء المستهلكون يقومون بالشراء 4 معظم الأحيان بكميات قليلة 
e a‏ 
الناتجة عن صغر حجم الطلبات المتكررة. 
- خصائص المنتج: كذلك تؤثر خصائص المنتج على تصميم القناة. فعلى 
سبيل المشال المنتج ات .جايو الالء يشل الزهور الطبيعية» وبعض 
الخضروات والفوا هة ا ان و هة ا مباشرا لتجنب أو تفادي 
الأخطار الناتجة عن التآخيزوالمناولة الكثتيرة» والمنتجات كبيرة الحجم»› 
مثل مواد النا طب قنرات تفلل من مشافات لكق وقدر المناولة» كذلك 
المنتجات التي تتطلب خدمات خاصة» متثل خدمات التركيب» والتشغيل› 
والصيانة عادة تباع من خلال منافذ الشركةء آو من خلال موزعها الوحيد. 
- خصائص السوق: إن تصميم القناة يختلف طبقا لطبيعة السوق (سوق 
محلية» سوق خارجية) وحجمة »فقي الآسواق المحلية الصغيرة مثلا ينبغي 
على النضة 0 2 ا ا ي الأسواق المحلية 
الكيرة 1 0 0 00 ر ر وي حالة التوزيع 
لمنطقة جغرافية معينة من سوق خارجية يكون من الأفضل للمنظمة التعامل 
مع موزع وحيد. 
Sul E EC E E‏ 
تصميم القناة» فحجم المنظمة مثلا يحدد حجم أسواقها وقدرتها على 
الوسطاء المرغوبين» كذلك مواردها المالية تحدد آي الوظائف التسويقية 
يمكنها آدائها بنفسهاء وأيها تعطيها للوسطاءء وأيضا فإن للاستراتيجية 
اروها لظم دا على تي اة فا مها رى هنر 
اا ا اب ا د دا اد ا اه 
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عدد منافن القناة والشروط المطلوب تنفيذها من أعضاء القناة» وڪذلك 
طرق النقل» والتخزين التي تتبعها القناة. 

- اص ااا اد د ا 
قد جد صمو 2 الحصول على الوسطاء الین تو اقر لدي 
القدرة والرغبة على آداء المهام المطلوية بشكل فعال» إضافة إلى آن 
الوسطاء المتاحين يختلفون 4 فقدراتهم على التخزين» والترويج» والاتصال 
e‏ 

- قنوات المنافسين: كذلك عندما تكون المنظمة بصدد تصميم قناتها 
التسويقية يتعين عليها آن تآخذ ك الاعتبار قنوات توزيع منتجات المنافسين› 
فقد تود آن تنافس ببيع منتجاتها 2 تفس منافذ التوزيع التي يستخدمها 
المنافسون آو قد يكون العكس من ذلك أن ترغب المنظمة ج تفادي 
القنوات ا لتلا سطة ااا ق 

- العوامل البيئية: وهذه تشمل العوامل الاقتصادية والقانونية والطبيعية 
والسياسية وغيرهاء فعلى سبيل المثال» 2 حالة الركود الاقتصادي يميل 
المنتجون إلى توزيع منتجاتهم بطريقة اقتصادية أكثرء وذلك باستخدام 
قنوات توزيع أقصر؛ والاستغناء عن تقديم الخدمات غيرالضرورية التي 
عادة ما تضاف تبكاليطه 1© الت التائ لانتل ذلك فإن القواعد 
والقيود القانؤنية قد تمنع الاتفاقيات داخل القناة التئإقب, تؤدي إلى تخفيض 
. اا ا 

وبصفة عامة فإن تصميم فناة التوزيع يتطلب وضع آهداف ومحددات القناة» تحديد 
o‏ 


الوحدة السا 


2. 3. . وضع أهداف ومحددات القناة: 
يبدا التخطيط الجيد لقناة التوزيع بتحديد آهداف القناة 2 الأسواق التي 
يراد الوصول إليهاء ومن أمثلة تلك الأهداف تقديم القناة المستوى المرغوب من 
الخدمة للمستهلك» تحقيق حجم معين من المبيعات أو نسبة معينة من الحصة 


دسر 


ال 


1 


فناة التوزيع من آهمها قابليتها للقياس وأآن تكون وافعية وتنطوي على شيء من 
التحدي وأن تكون واضحة لجميع أعضاء القناة وألا تتعارض مع الأهداف التسويقية 
العامة 
ولا شك أن تحقيق تلك الأهداف الواقعية يتم 2 ظل قيود أو محددات معينةء 
وبالتالي ينبغي على المنظمة تحديد تلك المحددات بشكل سليم حتى يتم آخذها 2 
الاعتبار سواءً عند صياغة الأهداف أو عند العمل على تحقيقها» فعلى سبيل المثال 
قد تسعى المنظمة إلى تقديم مستويات أعلى من الخدمة لعملائها ولكن ينبغي على 
المنظمة آن تدرك أن ذلك يعني تكاليف أعلى على أعضاء القناة وأسعارا أعلى 
سيدفعها العملاء. 
2. 3. 2. تحديد بدائل التوزيعالرئيسة: 
بعد آن تحدد المنظمة آهنداقها من فناة التوزيع فإتهتا تتبع ذلك بتحديد البدائل 
الرئيسة للقناة» وذلك من حيث نوع القناة» وعدد الوسطاء» وتحديد مسؤوليات 
أعضاء القناة. 
- تحديد نوع القناة: والمقصود بذلك تحديد مستويات التوزيع 2 القناة آو عدد 
حلقات التوزيع 2 القناة» وهنا يتم تحديد ما إذا كانت المنظمة ستتبع 
التوزيع المباشر أم التوزيع غير المباشر آم كليهماء فإذا ما اختارت المنظمة 
البديل الأول فإنه ينبغي عليهكااآن تحتد شكل التوزيع المباشر الذي 
ستستخدمه» إذ يمكنها أن تختار بعض آو أحد البدائل الآتية: البيع عن 
طريق متاجر مملوكة للمنظمة» البيع من منزل لآخر أو من متجر لآخر من 
خلال مندوب ى آو مندويات البيع التابعين للمنظمة» البيع باليريد» وأخيرا 
البيع الآلي. 
وإذا ما اختارت المنظمة البديل الثاني فإنه ينبغي عليها أن تحدد نوع 
ی کک E‏ 
الجملة» وتجار التجزئة الوكلاءء والسماسرة» وغيرهم. 
ولا شك أن اختيار المنظمة لآأحد البدائل السابقة الرئيسة أو الفرعية يتوقف 
على العديد من العوامل» منها: نوع المناضسة» وخصائص السوق» وخصائص 
المستهلك» وخصائص المنظمة» وخصائص الوسطاء» وخصائص المنتج» 


1 
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والبيئة الاقتصادية والقانونية والعرف التجاري السائد داخل السوق وغيرها 
من العوامل والتي تناولناها بالتفقصيل عند حديثنا عن العوامل المؤثرة 2ك 
تصميم القناة التسويقية. 
تحديد عدد الوسطاء: بعد آن يتم تحديد نوع القناة التسويقية آو عدد 
حلقات التوزيع 2 القناة» تكون الخطوة الآتية هي تحدید عدد الوسطاء ہے 
كل مستوى من المستويات التسويقية» وهناك ثلاث استراتيجيات يمكڪن 
اختیار آي منها: 
" التوزيع الشامل أو ا_فڪٹثف Intensive distr1)DU(İ01‏ : 
وبمقتضى هذه الاستراتيجية يتم عرض وتوزيع المنتجات 4ے آڪبر عدد 
ممكن من منافذ التوزيح وك الواقع'يميل منتجو السلع الميسرة إلى اتباع 
هذه الاستراتيجية» أوذلك للعديد من الأسبات من أهمها: تميز هذه السلع 
بانخفاض ثمنها» وتكرار عدد مرات شراتهاء وارتفاع معدل إحلالما. 
فعلى سبيل المثال» إذا لم يجد المستهلك الكوكاكولا فإنه قد يتحول 
لشراء البيبسي» وتتميز هذه الاستراتيجية بآنها تزيد من فرص نمو 
المبيعات» وتزيد من تعريف المستهلكين بالمنتج» وتزيد من فرص الشراء 
الفوري غير المخطط عند رؤية المنتج 4 المتجر» ولڪنها تخلق مشاڪل 
عديدة من آهمها: انخفاض معدل دوران المخزون نتيجة صغفر حجم 
الطلبيات» وانخفاض هامش الربح نتيجة انخفاض السعر» إضاهة إلى 
مشكلة مراقبة وحفز عدد كبير من العملاء. 
" التوزيع ائgوحيد Exclusive distrib u(i0¬n‏ : 
وتعني هذه الاستراتيجية اعتماد المنتج على موزع وحيد 4 تسويق المنتج 
4 منطقة معينة وذلك بموجب اتفاق يلتزم بموجبه المنتج بالبيع لهذا الموزع 
فقط ج سوق معينة وقد يقضي ذلك بعدم السماح للوسيط ببيع سلع آخرى 
منافسة» وتستخدم هذه الاستراتيجية ج توزيع نوع معين من السلع» مثل 
السيارات وقطع غيارهاء والساعات » وبعض الأجهزة الكهربائية› 
وملابس النساء الفاخرة. وتتميز هذه الاستراتيجية بأنها تمكن المنتج من 
التحكم ك العملية التسويقية بشكل أكبر» وكذلك تمكن من تقوية 


روابط التعاون بين المنتج والموزع بشكل كبيرء مما يتولد عنه إخلاص 
الموزع وتفانيه 4 تسويق المنتج» ولكنها تخلق مشاڪل عدة من آهمها 
التضحية عادة بحجم المبيعات الكبيرة نتيجة التقيد بموزع وحيد» إضافة 
إلى أن اعتماد المنتج على موزع وحيد قد يؤدي إلى سيطرة الآخير على 
الأول» وتوقف فرص النجاح 2 السوق على مدى فاعلية هذا الموزع الوحيد 
ي تنمية المبيعات. 
" التوزيع الانتقائي أو احدود Selective distrib u(i0n‏ : 
وتقع هذه الاستراتيجية بين الاستراتيجيتين السابقتين» وتتضمن هذه 
الاستراتيجية استخدام آڪثر من وسيط واحد» ولڪن ليس ڪل الموزعين 
الذين يرغبون 4 توزيع منتجات المنظمة» وتستخدم هذه الاستراتيجية ج 
توزيع عدد كبير من سلع التسوق والسلع اللخااصة. وطبقا لذه الاستراتيجية 
فإن المنظمة تحصر جهودها التوزيعية من جهة» وتتمكن من خلق علاقات 
عمل جيدة مع آولئك الوسطاء الحختارين من جهة ثانية» وڪل ذلك يمڪنها 
من التفطية اة لسو با كر رقابة وآقل ااا لیف. 
- تحديد مسؤوليات أعضاء القناة زي آن اق ا منت والوسطاء على 
مسؤوليات غاا امحل رال اة فيا ينبطا | |إلاتفاق على السياسات 
السعرية» وشروط البيع» ومناطق البيع» والخدمات المطلوب تقديمها من 
كل عضو. إذ ينبغفي على المنتج أن يقدم قائمة بآسعار منتجاته» 
والخصومات التي سيحصل عليها الموزعون» وينبغي أن تكون عادلة 
ملائمة للوسطاء» كذلك تحديد شروط البيع التي تتضمن شروط الدفع 
والضمانات التي يمنحها المنتج»ء آيضا تحديد المناطق البيعية لكل الوسطاء 
وتحديد العقوبات التي تفرض على الوسيط ب4 حالة تعديه على منطقة بيعية 
ليست تابعة له» وأآخيرا ينبغى تحديد الخدمات المطلوب أداؤها من قبل 
السطاء وخاص اة ان ادمات الرجوة هى السيب الرس لا ا 
الوسطا 
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بعد آن يقوم المنتج بتحديد بدائل التوزيع الرئيسة المتاحة ينتقل إلى مرحلة 
اختيار أحد هذه البدائل التي يتوقع أن تحقق أهداف المنظمة البعيدة الأجل» و2 
الات س ت ها اا دهت ق وو ادال د ا م ایر 
منها المعايير الاقتصادية» ومعيار الرقابة» ومعيار التكيف آو المرونة. 

فطبقا للمعيار الاقتصادى تقوم المنظمة بالمقارنة بين الأرياح المحتملة لكل 
بديل من بدائل فناة التوزيع» ويتم ذلك من خلال تقدير المبيعات والتكاليف البيعية 
لكل القنوات البديلة. كذلك فإنه ينبغي على المنظمة أن تأخذ 2 الاعتبار معيار 
الرقابة» فاستخدام الوسطاء يعني عادة منحهم N E‏ 
ولا شك أن يعض الوسطاء LL‏ آأكبر من الرقابة» بينما البعض يخن > 

من الرقابة مساويا للجزء تبت للخ قلي وة يا تفضل المنظمة الاحتفاظ بالجزء 

الأكبرمن الرقابة على هاف اه ج ادت ا قوع ذلك ممكنا. وأخيرا فإن 
القنوات التسويقية عادة #فاانهكل التزاا طو با )الا جل وكات أخرى» الأمر الذي 
يجعل هذه الشركات تواجه صعوبة 4 التكيف مع التغيرات التسويقية» ومن هنا 
فإنه عند اختيار قناة التوزيع ينبغي الأخذ 2 الاعتبار قدرة هذه القناة على التكيف 
ع اترات اا 


2. 4. قرارات إدارة قاة التوزيع: 

بعد آن تنتهي المنظمة من تحديد البدائل الرئيسة لقناة التوزيع» واختيار 
أفضل هذه البدائل» فإنها تنتقل إلى مرحلة الاستخدام الفعلي لهذه القناة وإدارتهاء 
ويتطلب إدارة هذه القناة المختارة القيام باختيار أعضاء هذه القناة وتحفيزهم وتقييم 
أداتهم. 

2. 4. . اختيار أعضاء القناة: 

ج الواقع ليس لدى كل المنتجين نفس القدرة 4 الحصول على الوسطاء 
المرغوبين» فهناك بعض المنتجين لا يواجهون آي مشاكل 4 الحصول على الوسطاء 
الذين تتوافر لديهم المؤهلات والخبرات العالية» فعلى سبيل المثال» شركة )185M(‏ 
لم تواجه آي مشكلة 4 الحصول على موزعین لبیع منتجھا ( ۲€ - (18۷M‏ بینما 
يواجه بعض المنتجين صعوبة ب4 الحصول على الوسطاء المرغوبين» فعلى سبيل 


المثال» عندما بدأت شركة ۴014۲010 انتاجها لم تتمكن من الحصول على 
آماكن تصوير لتوزيع منتجاتها من الكاميرات» فاضطرت للقيام بذلك عن طريق 
منافن التوزيع المتنوعة. 
وعلى اى ال مها كلاحل على غا ا هاا آم اء ا 
على المنتجين القيام بتحديد العوامل التي سيتم الاختيار على آساسها ويتم على 
ضوتها اختيار العضو الأفضل» و الواقع» لكي تتم هذه العملية على أساس سليم 
يحتاج المنتج إلى جمع بيانات سوقية» ومن الحقائق المعروفة آن البحوث الخاصة 
بمنافذ التوزيع تعد من صعب آنواع بحوت التسويق. وهنالك الكثير من العوامل 
الرئيسة التي يجب أخذها 4 الاعتبار عند اختيار أعضاء القناة مثل الموقع» 
والخدمات المتاحة للعملاءء والمركز المالى وخبرة الوسيط 4 دنيا الأعمال» 
ا 
2. 4. 2. تحفيز أعضاء القناة: 
بعد آن تتم عملية الاختيار لآأعضاء القناة فانه لا بد من تحفيز هؤلاء 
الأعضاء بشكل مستمر حتى يقوموا بعملهم بشكل أفضل»› وك الواقع» فإن معظم 
المنتجين يواجهون مشكلة 4 تحديد الطريقة التي تمڪنهم من ڪسب تعاون 
الوسطاءء و2 هذا الصدد يمكنهم استخدام مدخل العصا والجزرة» وذلك يعني 
تقديم بعض الحوافزأًا ااا ا وا لر ط طا | والصفقات الخاصةء 
الہداياء والمشاركة نل تحمل تكلفة الإعلان المحلي» والمستاعدة 4 تنظيم نوافذ 
العرض» الجوائز .الف م طبية» مشل: التهديد 
بخفض هامش الربح» وتسليم متباطئ للسلع أو إنهاء العلاقة معه» ولضمان فاعلية 
سياسة تحفيز الوسطاء يتعبن على المنظمة إجراء دراسة وافية لحاجات الوسطاءء 
ومشكلاتهم» ونقاط ضعفهم وقوتهم» ويرى البعض آنه لإيجاد علاقة تعاونية جيدة 
مع الوسطاء فإنه يفضل إنشاء وحدة إدارية داخل إدارة التسويق يطلق عليها إدارة آو 
قسم تخطيط العلاقات مع الموزعين» حيث تقوم هذه الوحدة الإدارية بتحديد 


حاجات الموزعين ووضع برنامج لمساعدة ڪل موزع › وتشترا هذه الوحدة الإدارية مع 
الموزعين 2 وضع الآهداف التجارية› تنحديد مستویات المخزون› وصح 
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وغير ذلك من الخطط المتعلقة بنشاط الموزعين» والہدف من ذلك التأكيد للموزعين 
على آنهم n‏ 
2. 4. 3. تقييم أداء أعضاء القناة: 

a الوسطاء بصورة دورية›‎ OT 
معايير يتم وضعها لهذا الغرض» ومن آمثلة هذه المعايير: مدى تحقيق الحصص‎ 
البيعية المستهدفة» ومتوسط حجم المخزون من المنتج» والزمن ا د‎ 
المنتج للعميل» وأسلوب معالجة مشاكل السلع التالفة والمفقودة» والتعاون مع المنظمة‎ 
بے تنفيذ برامج التدريب وبرامج الترويج» وتقديم الخدمات للعملاء. وينبغي على‎ 
المنتج مراعاة الظروف الاقتصادية عند تقييم أداء كل وسيط.‎ 

2. 5. قرارات تعديل القناة: 

ج الواقع العملي توجد العديد من التغيرات ب جميع نواحي الحياة» هي قد 
تتطلب من المنتج القيام بتعديل فناة التوزيع» حتى يستغل الفرص التسويقية الناتجة 
من تلك التغيرات البيةويرى الآأستاذ ٥٣‏ ])0 أن هساك ثلاثة مستويات رثيسة 
لتعديل القناة» يتمتل اا ا 0 اا ا ا او بعض أعضاء القناةء 
بينما يتمثل المستوى الثاني 4 إضافة آو إسقاط بعض القنوات 4 سوق معين» وأآما 
المستوى الثالث من تعديل القناة فيتمثل 2 إعداد وتقديم طريقة جديدة لبيع المنتجات 
گل الاأسواق. 

إن القرا ر اا 000 7 0 2 7 يو اء القناة بتطلب 
تحليلا شاملا ابيا اح اا ا ا رت شل ار وة 2 حالة وجود 
ما د ف د ا و 
إسقاط بعض القنوات 4 سوق معين. ويعد قرار تغيير طريقة توزيع المنتجات بشكل 
كلي من صعب القرارات التي تتخذها إدارة التسويق لأنه قد يترتب عليه تغيير 
معظم عناصر المزيج التسويقي. 

وآيأ كان مستوى التمديل»ء فإن قرار التمديل يجب أن يكون موضوعيا 
رر ا ا و و ا 
البغخى نرى استغاد الحراات اا كا من الصررة عك الاد الترارات اة 
بتعديل المنافن. 


تدریب رقم (1) 


ضع علامة )١(‏ أو علامة (*) أمام العبارات الآتية: 
1. يبلغ عدد وظائف قفناة التوزيع خمس وظائف فقط . ) ( 
2. القناة ذات المستوى صفر لا تعني القناة المباشرة .2 ( 
3. هناك 3 بدائل رئيسة لتوزيع السلع الصناعية . ) ( 
4. الصراع الأفقي: وهو صراع بين آعضاء القناة الذين 2 نفس المستوى.( ) 
5. يتطلب إدارة القناة المختارة القيام باختيار أعضاء هذه القناة .( ) 


0 الوزيع المادي: 


بعد آن تم تحديد نوع قنوات التوزيع التي ستستخدم» واختيار الوسطاء 
الذين سيعملون مع المنظمة نتنقل إلى تناول القرارات المتعاقة بالتوزيع المادي وذلك 
لتحديد كيفية تخزين المنتجات» ومناولتهاء ونقلها حتى صبح ك متناول العملاء 2 
الوقت والمكان المناسبين. إن نجاح المنظمة يتآثر بشكل كبير بنظام التوزيع المادي 
الذي تستخدمه» وهذا ما جعلنا نتناول هدا التظام ب2 هذا المبحث بالتفقصيل» 
مستعرضين آهم الجوانب المرتبطة به التي تشمل: طبيعة نظام التوزيع المادي» 
وأهدافه» وتصميمه» وتنظيمه. 
3. 1. طبيعة التوزيع المادي: 
يعرف الأستاذ 016١‏ التوزيع المادي بأنه 'مجموعة من المهام التي تتضمن 
التخطيط» والتنفينذ» والرقابة على التدفقات المادية من المواد الآولية» والمنتجات تامة 
الصنع من نقطة نشوتها إلى نقطة استهلاكهاء لتلبية احتياجات المستهلكين مقابل 
هامشس ربح . ويتضمن التوزيع المادي العديد من المهام» يوضحها الشكڪل ای 
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شكل رقم (5) - أهم الأنشطة التي يحتوي عليها التوزيع المادي 


ويتضح من الشكل السابق آن أول المهام التي يتضمنها التوزيع المادي هي 
التنبق بالمبيعات الذي على أساسه تحدد المنظمة مستويات الإنتاج والمخزون» وتشير 
خطط الاإنتاج إلى المواد التي يجب عل إدارة المفستريات عمل طلبية لاء وتصل هذه 
المواد إلى منطقة الاستلام ثم منطقة تخزين المواد الأولية عن طريق النقل الداخلي› 
ثم تجري عملية تحويل هذه المواد إلى منتجات تامة الصنع» والمخزون من المنتجات 
تامة الصنع هو الرابطة بين طلبيات العملاء ونشاط التصنيع بالمنشآة» حيث» آن 
طلبيات العملاء تقلل من منسوب المخزون من البضاعة تامة الصنح»› بينما نشاط 
التصنيع يعمل على رفع هذا المنسوب» وتخرج البضاعة تامة الصنع من خط التجميع 
ليتم تغليفهاء ثم تخزينها داخل مخازن المنشاة» ثم يتم شحنها ونقلها إلى خارج 
المنشاة ليتم تخزينها 2 المخازن الموجودة ب4 مناطق البيع» وأخيرا يتم تسليمها للعميل. 

ويتم الإنفاق على أنشطة التوزيع المادي بنسب متفاوتة» إذ يحصل نشاط 
النقل على الجزء الآكبرمن هذا الإنفاق» ثم يليه التخزين» والاستلام والشحن› 


التغليف»› الاإدارة ومعالحجة طلبیات العملاء» والشكل التالي يوضصح التوزيع النسبي 


معالجة 
الطلبيات 
%Y‏ 


e 
my a AP 
ra n. 


شكل رقم (6) التوزيع النسبي لتكلفة التوزيع المادي 
ولا شك آنه يمكن تحقيق وفورات 2 مجال التوزيع المادي عن طريق اتخاذ 
قرارات علمية ومنسقة ج مجال تحديد مستويات المخزون» وطرق التخزين» ومواقع 
المخازن» وطرق النقل» وغيرها من المجالات المرتبطة بالتوزيع المادي. 
والتوزيع الماد ئ ا الى ط طور تل ني ر وإ ا هال| لضا آداة فعالة 4 خلق 
الطلب» حيث يمكن للمنظمات جذب المزيد من العملاء عن طريق تقديمها خدمات 
آفضل بأسعار آقل من خلال نظام فعال للتوزيع المادي» فهناك الكثير من المنظمات 
تققد عملاءها ع 1 0 0 0 2 ا ی» فمتلاً ے صيف 
96٧1ءہ‏ قامت شركة "043" بحملة إعلانية لكاميراتها الجديدة 4 ذلك 
الحين قبل آن تقوم بتوفير آعداد كافية من هذه الكاميرات 2 المتاجر» وعندما لم 
يجد العملاء تلك الكاميرات الجديدة تحولوا لشراء كاميرات ۲014۲010. 
3. 2. أهداف التوزيع المحادي: 
يتمثل الہدف الرئيس لنظام التوزيع المادي لدى معظم المنظمات 4 توصيل 
اا اط ا اك اطا 2 الرته الاينت اتل كك وهدا فا 
يجعل الأمر مبهماً إلى درجة كبيرة» فلا يوجد ب2 الواقع نظام توزيع مادي يستطيع 
E e E e‏ 
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العميل تتضمن مخزونا كبيرا» ونقلا أقضل» ومخازن متعددة» وكل هذه العناصر 
ن ا وتخفيض تكلفة التوزيع يتضمن نقلا رخیصا؛ ومخزونا 
eT E,‏ قليلا من المخازن. 

و2 الواقع العملي لا تستطيع المنظمة تحقيق التوزيع المادي بشكل فعال إذا 
تركت كل مسؤول عن أحد الأنشطة المتعلقة بالتوزيع المادي يعمل على تخفيض 
تكلفة النشاط الخاص به دون الآخذ 2 الاعتبار أثر ذلك على تكلفة الأنشطة 
الاخرف للتوزيع المادي» فتكاليف التوزيع المادي غالا تتفاعل بشڪل عڪسي › 
فمتلاء مدير الحركة يفضل الشحن بالسكة الحديد عن الشحن الجوي ڪلما 
كان ذلك ممكناء لأن ذلك يخفض من قيمة فواتير الشحن على الشركڪة» ولڪن 
نتيجة لبطء النقل بالسكة الحر ب ا شاة ا ااب يز رأس المال العامل لفترة أطول 
وسيؤخر توصيل المنتجات للقملاء» مما فد يؤدي إلى تحول العملاء للشراء من 
المنتجين المنافسين الذين يقدمون خدمة آسرع. وكمتال آخر نجد آن مدير المخزون 
يفضل تقليل حجم المخزون لتخفيض تكلفة المخزون» ولكن ذلك سيؤدي إلى زيادة 
كمية الطلبيات غير المنفذة. وفقدان العملاءء وزيادة تكلفة الشحن» ومما سبق› 
يتضح أهمية اتخاذ قرارات التوزيع المادي على ساس النظام ككل» وأنه ينبغي 
على المنظمة آن تحدد بشكل واسع آهداف التوزيع المادي للاسترشاد بها 2 عملية 
التخطيط التسويقي. 

3. 3. تصميم نظام التوزيع الحادي: 

تتمثل نقطة البدء بتصميم نظام التوزيع المادي 4 دراسة ما يريده العملاء وما 
SE N a‏ 
ا ا ا 
لاستعادة الوحدات المعيبة وإحلالما بسرعة...» ويجب على المنظمة أن تبحث عن 
الآهمية النسبية لتلك الخدمات للعملاء. كما يتعين على المنظمة أن تقف على 
مستويات الخدمة التي يقدمها المنافسون عند تصميم نظام التوزيع المادي» وذلك من 
منطلق آنها يجب آن تقدم نفس المستوى على الأقل. 

وبتحديد مجموعة من آهداف التوزيع المادي تكون المنظمة جاهزة ومستعدة 
لتصميم نظام التوزيع المادي الذي يمكن من تخفيض تكلفة تحقيق تلك الآهداف› 


وكل نظام ممكن للتوزيع المادي يحتوي على تكلفة توزيع إجمالية تحدد على 
النحو الاتي: 
SS‏ 
حيث : ت = إجمالي تكلفة التوزيع 4 النظام المقترح. 
ش = إجمالي تكلفة الشحن ك النظام المقترح. 
م ث = إجمالي تكلفة التخزين الثابتة ب النظام المقترح. 
م أ = إجمالي تكلفة التخزين المتغيرة ج النظام المقترح (بما فيها المخزون). 
ع = إجمالي تكلفة المبيعات المفقودة نتيجة لمتوسط تأخير التوريد طبقا للنظام المقترح. 
ومن ثم يمكن اختيار آي بديل من البدائل المتعددة 2 تصميم نظام التوزيع المادي 
الذي يخفض التكلفة الإجمالية, للتزيع إلتلكل يضمن أيضا خدمة ملائمة للعميلء 
وإذا كان من الصعب قياسن ع 2 المعادلة السابقة فييجب على المنظمة أن تهدف إلى 
تقليل تكلفة التوزيع (ش * م ث + م آ) للوصول إلى المستوى المسنتهدف لخدمة العميل. 
وسنناقش فيما يلي القرارأت الرئيسة المتعلقة بتصميم نظام التوزيع المادي» وهي: 
(1) كيف يجب التما با طلجات الشر (معالجة الطقاقا, (2) أين يجب تواجد 
المخزون (عدد مواقع المخازن)» (3) كمية المخزون الواجب الاحتفاظ بها (المخزون)› 
(4) كيف يجب نقل ا 111| 17ل 
3. 3. . معالجة الطلبات Order PF0C€SS118‏ : 
يبدا التوزيع اللادي بطلب من العميلء فتقوم الإدارة المغختصة بتلقي الطلبات 
بإعداد الفواتير وإرسالما للإدارات المعنية» ويتم إعادة طلب الأصناف التي نفذ 
مخزونهاء وتعد وثائق الشحن للآصناف التي سيجري شحنها مع إرسال نسخ منها 
إلى الإدارات المعنية. وكلما آنجزت هذه المهام بسرعة ودقة زادت منفعة المنشأة 
وعملائها» ومن الأفضل أن يرسل رجال / سيدات البيع طلباتهم للمنشاة نهاية كل 
يوم بالفاكس أو بالتلفون» حيث تقوم إدارة الطلبات بمعالجتها بسرعة فترسل 
المخازن السلع بآسرع ما يمكن» كما يتم كتابة الفواتير بسرعة» وج هذا المجال 
وصل التقدم التكنولوجي إلى مراحل متطورة» حيث يتم استخدام الحاسب الآلي 
للتعجيل بدورة معالجة الطلبات. فعلى سبيل المثال» شركة General E—l€C°C)۲1٥‏ 
E‏ 
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الموقف الائتماني للعميل»ء وما إذا كانت الأصناف المطلوبة موجودة بالمخازن أم لا 
وين توجد» ثم يقوم الحاسوب باصدار آمر الشحن› وكتابة فاتورة العميل»› 
وتحديث سجلات المخزون وإرسال آمر إنتاج لمخزون جديد» وإرجاع الرسالة لمندوب 
البيع بأن طلبية العميل 2 طريقها إليه» كل هذا يتم ك أقل من 15 ثانية. 
3. 3. 2. عد h)lخjjl Warehous1ng‏ : 

يتعين على المنظمة آن تخزن بعض آو كل منتجاتها» حتى يتسنى بيعها› 
وهذا شىء ضروري وذلك بسبب أن دورتى الإنتاج والاستهلاك نادرا ما تتقابلان» 
ا فک ا ا اا ا ی ع ا دات ااا وه 
إنتاجها. 

وينبغي على المنشأة أن تقرز العدد الأنسب لموؤاقع التخزين» فمن المعلوم أنه 
ڪلما زاد عدد مراكز التخزين تمكنت المنشآة من تسليم السلح للعملاء بسرعة 
آأكبر» ولكن 2 المقابل» يؤدي ذلك إلى ارتفاع تكاليف التخزين» ولذا على 

وبعد أن تحدد المنظمة العدد الأمثل لمواقع التخزين تنتقل إلى اتخاذ قرار آخر 
يتعلق بنوع ملكية هذه المخازن» وتواجه المنظمة ج هذا الصدد بديلين رئيسين يتمثل 
البديل الأول 2 امتلاك هذه المخازن» بينما يتمثل البديل الآخر 2 استتجار هذه 
المخازن» أو اسشا و احا 0 د ا ا قد تختار المنظمة 
كليهما ينبغي آن يقوم على آسس علمية» وآن يؤخذ ك الاعتبار العوامل المهمة ذات 
العلافة› فعلى سبيل المثال› علد امتلاک انظمة للمخازن يكون لديها درحة بره 
من التحڪم والسيطرة على المخازن› ولڪن يؤدي ذلك إلى حجز جزء من رس مال 
المنظمة من جهة» وإلى مواجهة المنظمة صعوبة ب4 التكيف مع التغيرات المحتملة من 
جهة آخریى› فالمخازن المملوكة تعد قل مرونة إذا تطلب الآمر تغيير موقع أو مواقع 
التخزين» وآما المخازن العامة فإنه على الرغم من انخفاض درجة التحكم والسيطرة 
عليهاء إلا أنها تتفادى عيوب ومخاطر المخازن المملوكة إضافة إلى أنها قد تقدم 


خدمات إضافية بآجر» مثل فحص السلع الواردة» وتغليفهاء ونقلها للعملاء» وإصدار 
فواتير بشآنها» ويتيح استخدام المخازن العامة اختيارات آوسع بشآن مواقح وآنواع المخازن. 

وتستخدم المنشآت نوعين من المخازن» النوع الأول ويطلق عليه مخازن 
التخزين ۷3۲۴101588 ع910۲2 ويستخدم 2 تخزين السلع لفترة زمنية متوسطة 
وطويلة» والنوع الثاني يطلق عليه مخازن llتjgيg Distribution warehOUSeES‏ 
ويستخدم ك استلام السلع من المصانح والموردين وتوزيعها على العملاء. 

و2 السنوات الآخيرة ظهرت المخازن الآلية ذات الآنظمة المتقدمة لمناولة المواد 
تحت رقابة حاسب مركزي» حيث يقرا الحاسوب طلبات المخزون» ويوجه 
الشاحنات الرافعة والآلات الرافعة لجمع السلع ونقلها إلى أرصفة الشحن» ويقوم 
باصدار الفواتير» وقد قللت هنه غفشخاق الاو يثة من إصابات العمال» وتكلةة 
العمل وسرفة البضاعة وكنترها > وآدت إلى تطوير نظام الرقابة على المخزون. 

: Inve n{OrY¥ حجم المخزون‎ .3 .3 .3 

تؤثر مستوياتالظازون أيضا 2 شوى رضا الق » ويفضل المسوقون أن 
تحتفظ شركاتهم بمخزون كاف لتلبية طلبات كافة العملاء بسرعة» ولكن ذلك 
يكلف الشركة كثيرا ؛ فتكاليف المخزون تتزايد مع الاتجاه لبلوغ مستوى خدمة 
100/ للعميل» وستحتاج الإدارة لتحديد ما إذا كانت المبيعات والآرباح ستتزاید 
بقدر كاف لتبرير هذ اأ انار ااك و 

واتخاذ القرار الخاص بحجم المخزون يتطلب معرفة متى يصدر الطلب 
وكمية هذا الطلب» وحيث» إن كمية المخزون تتتاقص كلما تم السحب منها 
فعلى الإدارة معرفة عند آي منسوب من المخزون ينبغي عليها إصدار طلب بالإنتاج 
مرة آخرى" ويطلق على هذا المنسوب من المخزون نقطة الطلب (أو إعادة الطلب) 
وکا كانت طا اعا د الاای اعلی حصا عغلے مون انا ك رواک 
يصاحب ذلك زيادة ج التكاليف وتجميد جزء من رأس المال» وبالتالي فإنه عند 
تحديد نقطة إعادة الطلب يجب آن نوازن بين مخاطر نقص المخزون وتكاليف زيادة 
المخزون. 

والقرار الآخر يتعلق بتحديد كمية الطلب» وكمية الطلب المثلى يمكڪن 
تحديدها بمرافبة تكاليف الطلب» وتكاليف المخزون عند مستويات الطلب 
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ار اکل ا کے سی ان قات اطا على مى الرحد ا دن عا 
لعدد الوحدات المطلوية» وذلك لآن تكلفة الطلب ستتوزع على وحدات آأكثر. 


lL 
تكاضت الوحدة‎ 
جملی تكافمب الوحدة‎ 
و ن الوحدة‎ 
تكاطح الطاب الوحدة‎ 
كمييٰ الطاب‎ 


شكل رقم (7) تحديد كمية الطلب المثلى 


وسواء بالنسبة لتحديد مستوى المخزون الذي ينبفي الاحتفاظ به» أو تحديد 
كمية الطلب» أو ذةغا ااا ا 1 اط المتعلقة بالمخزون» 
فهناك الكثير من الةم | الاقلصاوية الستخي ي2 طططالل ذلك لا يتسم المجال 
هنا لذكرها» ولكن ما يجب مراعاته عند الاستعانة بهذه النماذج هو الآأخذ 2 
الاعتبار كافة الي اج 00 0 ا 6 1 ق ال پرامل 2 الحسبان. 
وعادة ما يستخدم,الحاسب الألى لاقيام بذلك بواسطة نماذج معدة مسبقا. 
Transportat10n Jaill .4 .3 .3‏ : 
كذلك يحتاج المسوقون عند تصميم نظام التوزيع المادي إلى الاهتمام 
بقرارات النقل. حيث إن قرار اختيار وسيلة النقل مثلاً يؤثر على تكلفة النقل» 
وسعر بيع المنتج» وموعد وكيفية التسليم› وحالة السلع عند وصولما للعميل» وكڪل 
ذلك 2 الأخير يؤثر على درجة رضا العميل» ويتأثر قرار اختيار وسيلة النقل بالعديد 
من العوامل» منها طبوغرافية أو تضاريس الأرض» وخصائص الطرق» والجسور› 
والأنفاق» وطبيعة السلعة» وطبيعة الأسواق» وطبيعة طلبات واحتياجات المستهلك› 
مواقع» وطاقات المواني البحرية»› والجوية للشحن» والتفريغ» والوزن» والتخزين› 


والتوزيع الجغرا# لكل من مواقع الإنتاج» والوسطاء» ومراكز الاستهلاك 
وكذلك العوامل السياسية» والبيئية» والجوية إلى حد ما. 

وعند اختيار المنشآة لوسيلة نقل السلع إلى المخازن» آو إلى الوسطاء» آو إلى 
العملاءء فإنه يمكنها أن تختارها من بين خمسة وسائل هي: (1) السڪك 
الحديدية. (2) النقل المائي. (3) النقل بالسيارات. (4) النقل بالأنابيب. (5) النقل 
الجوي» وڪذلك يمڪنها آن تختار مزيجا يتضمن اثٿين آو آڪثر من هذه الوسائل. 

3. 3. 4. . النقل بالسكك الحديدية: 

تعد الطرق الحديدية من أكبر وساتل النقل» وخاصة 2 الدول الشاسعة 
el dd CC O Cg‏ 
الكميات المنقولة كبيرة كى .غلاا اقشاق يرية كاملةء وغالباً ما يتم نقل 
السلع ثقيلة الوزن وك بب هااا مدر سر ات ومن أمثلة ذلك القطن› 
والفحم» والغلال المعادن» والسماد؛ والرمل» والآأخشاب» ويحاول المسوقون جمع 
الشحنات المرسلة إلى الان مدر كة اطول ع اض اديات النقل» وهناك 
تطوير يجري على هذه الوسيلة» حيث صممت آدوات جديدة لتناول ونقل مجموعات 
خاصة من السلع بكفاية آأكبر» وآعدت عربات مسطحة لحمل الشاحنات» وغير 
ذلك من الخدمات. 

3 . 4. . النقل المائي: 

تنقل كميات هائلة من السلع بواسطة البواخر المراكب وغيرها من وسائل 
النقل المائيء ويعد ال اللات حم الدكامة مقارنة ب آإوسائل الأخرى مثل 
النقل بالسيارات آو النقل الجوي»› آو النقل بالأنابيب» وغالبا ما يتم نقل السلع 
الضخمة وغير القابلة للتلف عبر هذه الوسيلة ومن أمثلة ذلك الفحم» والقمح» 
والبترول» وخامات المعادن» ولكن يعيب النقل المائي محدودية المسارات والاتجاهات 
وزيادة التآثر بتقلبات الجو» فضلا عن البطء التسبى. 


3 4. 3. النقل بالسیارات: 

يعد النقل بالسيارات أكثر مرونة من غيره» سواء من حيث مرونة المسارات 

بين المدن وداخلهاء آو من حيث جدولة حركتهاء آومن حيث تعدد الحمولات آو 
الطاقات لسيارات النقل» ومن ناحية أخرى" فالسيارات تتقل البضائع من الباب وهي 
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بذلك توفر الوقت والتكاليف وتقلل من مخاطر السرقة أو التلف» إضافة إلى أنها 
أسرع من بعض وسائل النقل مثل النقل المائي والسكك الحديدية أحياناء وتعد 
ا ا ا ا ا 
بالسيارات الحرص الشديد بے آثناء عمليات اللف والحزم والتعبئة» ومراعاة طبيعة 
السلعة» وطبيعة الطرق» وغيرها من العوامل التي تؤثر على فعالية النقل بالسيارات. 
3. 3. 4. 4. النقل بالأنابيب: 

N 
الكيمائية المرتبطة بهء والغاز الطبيعي» وتتميز الأنابيب بآنها منخفضة التڪلفة‎ 
نسبيا فضلا عن تشغيلها التلقائي أو الأوتوماتيكي» ونقل البترول بواسطة الأنابيب‎ 
خد لأول سر 2 الولاات ا عا 1859م ويحقق النقل بالأنابيب وفورات‎ 
اقتصادية» مثل عدم العودة الفارغة» 2 حين آن هنذهالإمكانية قائمة £ كافة‎ 
وساتل النقل الأخرى ما # لوشن شتات لخي ے ال ذلك توافر الأنابيب د‎ 
نفقات طاقة الحركة إلى آدنى حد» وكذلك تؤدي إلى تقصير المسافة وتحقيق‎ 
وفورات 2 نفقات اله ب افاققو تخفيك الظاقد 2 ععاب وة والتخزين»ء وهناك‎ 
عدة أمثلة لخطوط نقل البترول» مثل خط سوميد _الذي قامت مصر بإنشائه ليصل‎ 
بين السويس والاسكندرية بطول قدره 210 آميال» وقطر قدره 42 بوصة» ومن‎ 
- الأمثظة أيضا خط "اثأإلاان الدج دوكر 5ل إإم» وخط كركوك‎ 
طرابلس - بانیاس.‎ 

3. 3. 4. 5. النقل الجوي: 

على الرغم من ارتفاع أجور النقل الجوي نسبيا فإن النقل الجوي يعد مثاليا 
عندما تكون السرعة آساسية» آو عندما يلزم الوصول إلى آسواق بعيدة› a‏ ما 
NG I‏ 
وبكميات قفليلة» ومن آمثلة هذه السلع اال والآجزاء آو السلع الالكترونية 
والزهور الطبيعية» والمجوهرات 

حجان ومكن اس تدا عة وسائل تقل مل النقل بالسب ارات ورا ف 
الحديدية )عة طرعع۴1. أو النقل بالسيارة وبالمركب المائي )۷2ء۴1 » آو 
النقل بالسكك الحديدية وبالمركب المائي ٠1۲3108۸18‏ أو النقل بالطائرة 


وبالسيارة ٣٥K‏ و الواقع» هناك اتجاه متزايد لاستخدام أكثر من وسيلة 
وذلك لعدة أسباب منها: توافر الحاويات C01٤a1۸€۲172101‏ وأيا ڪان مزيج 
وسائل النقل المستخدم» فإنه يجب أن يراعى التنسيق بينها بشكل يضمن تحقيق 
الوفورات الاقتصادية. 
وهناك قرار آخر مرتبط بالنقل» وهو المتعلق بتحديد ملكية وسائل النقل› 
وة الراقم» يمكن للمنظمة 2 هذا الصند آن تختار أحد أو بعض البدائل الثادةة 
الأتية: 
ا ال الاد 
ر النقل التعاقدي. 
3 القل اتك 
ويتم الاختيار 4 ضنوء آسنس ومعايير علمية» بومنها: التكلفة» والعائد› 
والمرونةء واقتصاديات ال#النيل. 
ولا كانت الت كاف الستية اتل اقل فة تتغير على مر الزمن 
فإن الشركات عادة بحاجة إلى إعادة تحليل هذه الوسائل من أجل الوصول إلى 
آفضل ترتيبات التوزيع المادي. 
3. 4. المسؤولية التنلظإابمية للتوزيع الماهي: 
مما سبق يتضااإنا أن الشرارآت االسعلقة بعاصر نظام التوزيع المادي (معالجة 
الطلبات» والتخزين» والمخزون» والنقل) تحتاج إلى على درجة من التنسيق» وهناك 
بعض الشركات العالمية فامت بتشكيل لجان دائمة مكونة من مجحموعة من 
المديرين تتولى إدارة كافة آنشطة التوزيع المادي»› بينما قامت شركات آخرى بتعيين 
اب دير القعورق بكرن رر عن كاة أنضط الترزي ادى 
ونحن لا ندعو إلى إيجاد إدارة للتوزيع المادي ذات مكتب فسيح وموقع 2 
أعلى اليكل التتظيمى» فذلك نعتبره شكلا ثانويأًء فالمهم أن يكون هناك تنسيق 
بين آنشطة التوزيع المادي من جهة وبين أنشطة التوزيع المادي وبقية الأنشطة داخل 
المنشاة من جهة آخرى» وذلك حتى تستطيع المنشاة خلق درجة عالية من الرضا العام 
ج السوق مقابل ربح معقول. 
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حالة عملية - شركة DF P٥٤۲‏ 

منذ250سنة فقط كانت شركة مشروب ۲ءمم۲۴ 1(1 صغيرة إلى حدما › 
ولڪن مع بداية الثمانينيات أصبحت هذه الشركة N‏ من مشروبها 
الغازي 2 المنطقة» وثالث أُڪبر بائع بعد )۳0° و s1ئPeþp‏ فمبيعاتها حلال 
2م اُڪثر من 0 ملیون $ . لقد قدمت شرکة۲1٥ D۲ ۲٥‏ منتجا جیداً 
واستخدمت الإعلان الوطني لخلق تفضيل فقوي لدى المستهلك. ولكن النجاح 2 
تسويق المشروب الغازي يتطلب جهد أكبر. والكثيرمن معارك التسويق تمت ج 
قنوات التوزيع» فالقوى البيعية للشركة تقوم ببيع منتج الشركة (المشروب 
الغازي) بصورة سائل مركز لمن سيقومون فيما بعد بإضافة الكريونات وتعليب 
المشروب» والترويج له» ومن ثم بيعه لتجار التجزئة. ويقوم تجار التجزئة بدورهم 
بتخزين المشروب» والترويج له» وبيعه للمستهلكين. وعلى مر السنين استطاعت 
شركة ۲٥ء‏ ۲ أن تحصل على ولاء أكثر من 500 معلب» وعلى الرغم 
من آن أكثر هؤلاء المعلبين يقومون بتعليب منتجات لشركات منافسة آخرى مثل 
Pep‏ و Cock‏ . إلا آن شركة ۲٤عمم٤۲‏ 1( كانت لما الأولوية. 

عرفت شركة ۲٥ء‏ مم٤۲‏ ۲[ أن الدعم الكبير للمعلب هو أمر ضروري 
لنجاحهاء فحتى لو استخدمت الشركة وسائل إعلان مباشرة »› فسوف يبقى 
اختیار المستهلك للمشروب الغازي متأثرا إلى حد كبير بتجار التجزئة الذين 
يتأثرون AT‏ فالقوى البيعية EI‏ تقوم بالمتابعة الدورية لتجار التجزئة› 
واستخدام برامج ترويج محلية لجعل تجار التجزئة هؤلاء يعطون اهتمام آكبر 
لمنتجات ۲إءممء۲۳ [١‏ إضافة إلى الإعلانات 2 الصحف الأسبوعية› 
والتخفيضات السعرية وكويونات المسابقات» والعينات المجانية ... الخ. أي أن 
المعلبين يفهمون ظروف السوق المحلية آأكثر من الشركة»› ويستطيعون مساعدة 
الشركة ے2 الانتشار 4 السوق بشڪل آڪبر. 

2 بداية الأمر» استخدمت شركة ۲٥ء‏ ۲ أسلوب التسويق المحلي» أي 
أنها أعطت للمعلبين حرية أكثر ليتبنوا عملية الإعلان عن منتجاتها 4 السوق 
المحلي» ولكن و بداية الثمانينيات غيرت شركة ٥٥۲‏ 1(۲ طريقتها هذه 
إلى أسلوب تسويق وطني» باستخدامها لأنشطة تسويق وطنية» تتم إدارتها عن 
طريق الشركة نفسهاء وهذه الطريقة الجديدة آثرت سلباً على المعلبين» وعلى 
حصتها السوقية › فقد تراجعت الشركة لصالح شركات منافسة أخرى مثل 
E‏ 

a عادت الشركة إلى استخدام طريقة يقة التسويق المحلي السابقة بقة» آخذة‎ » E 
ا وهو آنه إِذا ما آرادت هذه الشركة أن تبيع منتجها للمستهلك النهائي‎ 
E 

أسئلة الحالة 
N E ES ET‏ 


4. الخلاصيب: 


فناة التوزيع هي المسار الذي تنساب من خلاله المنتجات من المنتجين إلى المشترين 
> وهناك أهمية لاستخدام الوسطاءء ويرجع ذلك للفوائد الناتجة عن استخدام 
الوسطاء » وتقوم قناة التوزيع بملء فجوات الوقت والمكان والملكية التي تفصل 
بين المنتجات وبين من سيستخدمونها »وهناك 4 بدائل رئيسة لتوزيع السلع 
الاستهلاكية» ونفس العدد من البدائل لتوزيع السلع الصناعية .وأن مفهوم قناة 
التوزيع ليس قاصرا على توزيع السلع المادية فقط» بل يشمل أيضا منتجي 
الخدمات والأفضكار » ويفترض آن يتعاون ڪل أعضاء القناة» ولڪن قلیلا ما 
ركا فادها ال ر ام هتاالارن رغال عا ف ما ا 
حول آدوارهم وهذا ما قد يخلق درجة من تعارض وصراع المصالح بين أعضاء 
القناة » وهذا الصراع قد يآخذ آحد النوعين التاليين آو هما ا : والصراع 
الأفقي . الصراع الرآسي. وبصفة عامة » فإنه حتى يسيرالآداء داخل فناة التوزيع 
بشكل جيد» فإنه يجب تحديد دور أعضاء قناة التوزيع» وإدارة ما ينشاً من 
صراع بين آعضاء القناة من خلال إدارة قوية» قد تتمثل 2 المنتج» آو الوكيل» آو 
تاجر الجملة . و2 السنوات الأخيرة ظهرت أنواع جديدة من التنظيمات داخل قناة 
التوزيع» منها نظم التسويق الرآسي» ونظم التسويق الأفقي» ونظم التسويق ذات 
القناة المتعددة» وبعد آن تنتهي المنظمة 

من تحديد البدائل الرئيسة لقناة التوزيع» واختيار أفقضل هذه البدائلء فإنها 
تنتقل إلى مرحلة الاستخدام الفعلي لهذه القناة» وإدارتهاء ويتطلب إدارة هذه 
القناة المختارة القيام باختيار أعضاء هذه القناة» وتحفيزهم وتقييم آداثهم. 
و يتمتل الہدف الرئيس لنظام التوزيع المادي لدى معظم المنظمات 4 توصيل 
المنتجات المطلوبة إلى الأماكن المطلوبة 2 الوقت المناسب بأقل تكلفة. 
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تدریب (1): 
ضع علامة )١(‏ أو علامة (*) أمام العبارات الآتية: 
1. يبلغ عدد وظائف فناة التوزيع خمس وظائف فقط .( * ) 
2.القناة ذات المستوى صفر لا تعني القناة المباشرة .( × ) 
3. هناك 3 بدائل رئيسة لتوزيع السلع الصناعية .( * ) 
4 لهاع الأنقى هو صراع بن أ عضاء الفناة الاين 2 نفس السترى ١‏ 
5.يتطلب إدارة القناة المختارة القيام باختيار أعضاء هذه القناة فقط .( × ) 
تدریب (2): 
ضع علامة(١)‏ أو علامة (×)أمام العبارات الآتية: 
1. التوزيع المادي ليشن فقط تكلفة اؤإنما اهو أيضا آذأة فعالة ب خلق الطلب( .)١‏ 
2 تكاليف التوز ف ادي غالبا تال بشكل كفي( ١‏ ). 
3. كلما زاد عدد مراكز التخزين تمكنت المنشاة من تسليم السلع للعملاء 
بسرعة ڪب راا 
4. عندما تريد جهة مصدرة 4 اليمن التصدير إلى السعودية فإن النقل الجوي 
يعد مثاليا .( || 
5 بمکن ندا 1 7 7 0 77 0 ر الأنابيب.( × ). 


6. لمحت مسبقَب عن الوحدة الد راسي السابعت: 


إن إنتاج سلعة آو خدمة جيدة» وعرضها بسعر جذاب» وتوفيرها للمستهلك 
المرتقب غير كاف ب4 ظل البيئة الحالية لإتمام عملية البيع .فالتسويق بمفهومه 
الحديث ينطوي على عنصر رابع مهم هو المعلومات» التي يجب توفيرها 
للمستهلكين لتعريفهم بالمنتجات المتاحة» وخصائصهاء ومميزاتهاء» وجذبهم 
قاروا مال دان ا ال الت ا 
وحتى تتم عملية الاتصال التسويقي بشكل جيد فإنه ينبغي على المنظمة 
تقديم إعلانات فعالة وجذابة » وتصميم برامج محفزة لتتشيط 
المبيعات»وتكوين علاقات عامة جيدة مع الجمهور المستهدف لخلق انطباع 
جيد عن المنظمة ومنتجاتها » وتدريب رجال وسيدات البيع ك المنظمة على 
كسب الصداقة مع العملاء» ومساعدتهم» وتحفيزهم على شراء منتجات 
المنظمة. 
ويتڪون مزيج الاتصالات التسويقية (ويطلق عليه أيضا المزيج الترويجي )من 
أريعة عناصر هى الإعلان » وتنشيط المبيعات» والنشرء والبيع الشخصى . 
وآن نموذج عملية الاتصال التسويقي يتضمن عدة عناصر منها آربعة عناصر 
رئيسة هي: المرسل» والمستقبل كطرفين للاتصال» والرسالة وقناة نقلها 
كأدوات للاتصال » وهناك آريع وظائف رئيسة تتم داخل هذا النموذج هي 
الترميز» وفك الرموز» والاستجابة» وتقييم عملية الاأتصال من خلال 
NE N N‏ 
ولتقديم نظام اتصال تسويقي فعال ينبغي على المتصل التسويقي القيام 
بالخطوات الآأتية: (1) تحديد الجمهور المستهدف. (2) تحديد رد الفعل 
المطلوب . (3) تصميم الرسالة. (4) اختيار قناة الاتصال. (5) تقييم النتائج. 


الوحدة السا 


دسہ 


ال 


زیے 


7 التعييتات: 


ولا 


.1 
2 
.3 


.4 
.5 


- حدد مدى صحة أو خطا العبارات الاتية مع التعليل : 


يميل منتجو السلع الميسرة إلى تطبيق استراتيجية التوزيع المكثف .( ) 
ا ی اا بن جا الیو ی الاي ۲ 

كلما زاد عدد مستويات القناة زادت قدرة المنتج على الرقابة على منتجاته 
من نأحية» وزادت تعقيدات القناة من ناحية ثانية .( ) 

إن مفهوم هناة التوزيع قاصر على توزيع السلع المادية .( ) 

يعد التنبؤ بالمبيعات من المهاح/التي يتضمنها التوزيع المادي .( ) 


ثانياً - أڪتب بإيجاز فيمايلي : 


.1 


دا دنا ب س 


آنواع تدفقات فناة التوزيع . 

آهم قرارات تصميم فناة التوزيع . 

آهم قرارات تصميم نظام التوزيع المادي 
سلوك آعضاء فناة التوزيع. 

تنظيم فناة التوزيع. 


5. فائمہ المراجع: 


1- المراجع العربية: 
1. باعلوي» عبد الخالق أحمد .( 1997م ) مبادئ التسويق .الطبعة الثانية 


.مرجع سبق دڪره 1 
2- المراجع الأجنبية: 


2.Philip Kotler: Principles Of Marketing. Op Cit. 
3.Philip Kotler&Gary Armstrong. Marketing: An 


Introduction. 
Op Cit. 


محلويات الوحدة 


1 آقسام الوحدة 
1. 4 القراءات المساعدة 


4. 2. طريقة النسبة المثوية من ائمبيعات Percentage-of —Sales Meth0d‏ 

4. 3. طريقة المساواة مع المنظمات likllفuة :Competitive- parity Meth0Od:‏ 

4. 4. طريقة الآهداف وclgkl-an¬d Task Method - Object1ve-‏ : 
5 نحديد المزيج الترويجي : E‏ 


6. العوامل المؤثرة 4 اختيار المزيج الترويجي 
16 نوع سوق المنتج : ay‏ 
٥6‏ 3. مرحلة استعداد المشترى للشراء 58)48 Buyer — read11€5SS‏ 
6. 4. مرحلة دورة حياة 0 O E‏ 


9. لمحة مسبقة عن الوحدة الدراسية الثامنة : 
10. إجابات التدرييات : EOC OEEOCOOOEOLOCCOLOCOCCOOCECOLECOEOEEE‏ 


|. المقد مي: 

إن إنتاج سلعة آو خدمة جيدة» وعرضها بسعر جذاب» وتوفيرها للمستهلك 
المرتقب غير كاف 4 ظل البيكة الحالية لإتمام عملية البيع .فالتسويق بمفهومه 
الحديث ينطوي على عنصر رابع مهم هو المعلومات» التي يجب توفيرها 
للمستهلكين لتعريفهم بالمنتجات المتاحة» وخصائصها»ء ومميزاتهاء وجذبهم نحوها 
وهذا ما يدخل ے2 نطاق عملية الاتصالات التسويقية . 

وحتى تتم عملية الاتصال التسويقي بشكل جيد فإنه ينبغي على المنظمة 
تقديم إعلانات فعالة وجذابة» وتصميم برامج محفزة لتنشيط المبيعات» وتكوين 
علاقات عامة جيدة مع الجمهونالمستهدف لخلق,انطباع جيد عن المنظمة ومنتجاتها› 
وتدريب رجال وسيدا تلا 2 المنظمة ءا فب الصداقة مع العملاء 
ومساعدتهم وتحفيزهم على شراء منتجات المنظمة . وج الوافع» ليس التساؤل الذي 
تواجهه معظم المنظمات هو هل نقوم بعملية الاتصال التسويقي أم لا 5 ولكنه يتمثل 
2 كم تنفق هذه المنظمات على عملية الاتصال؟ وباي الطرق يتم تنفيذ هذا 
الاتصال؟ 


الشكل الآتى : 


الوحدة السا 


شكل رقم ( 1 ) - نظام الاتصالات التسويقية 


ويتضح من الشكل السابق آن المنظمة تتصل بالوسطاء والمستهلكين 


وبالجماهير المختلفة» والمستهلكون بدورهم يقومون بالاتصال ببعضهم البعض من 
خلال الحوار الشفهي» وكذلك يقومون بالاتصال بالجماهير المختلفة» وتقوم ڪل 
مجموعة بعملية اتصال عكسية مع بقية المجموعات الأخرى . 

ويتكون مزيج الاتصالات التسويقية ( ويطلق عليه أيضا المزيج الترويجي ) من 
آربعة عناصر هي: الإعلان» وتنشيط المبيعات» والنشر» والبيع الشخصي . 

آما الإإعلان فيتمثل 2 آي صيغة مدفوعة الأجر لتقديم وترويج سلع» وخدمات 
آو آفقكار من قبل معلن محدد» وآما تنشيط المبيعات فيتمتل 4 حوافز قصيرة 
الأجل تقدم لعملاء مستهدفين لتشجيعهم على شراء سلعة أو خدمة» وبالنسبة للنشر 
فيتمثل 4 التنشيط غير الشخصى للطلب على سلعةء أو خدمة»ء أو منظمة من خلال 
نشر آخبار تجارية محددة 4 وسائلآالنشر المختافة,دون آجر من خلال منشآة معروفة 
أو محددة . وأخيرا بالبة وله قهن ده وى الشفهي المباشر بين البائع 
والعميل المرتقب من أجل إقناع الأخير بشراء السلعة أو الخذمة. 

و4 هذه الوحدة سنحاول التعرف على نموذج عملينة الاتصالات التسويقية 
والخطوات الأساسية لتقديم نظام اتصالات فعال» وهذا ما سنتناوله 2 القسم الأول 
من هذه الوحدة» آما ج القسم الثاني من هذه الوحدة فإننا سنتناول فيه القرارات 
التسويقية المتعلقة بتحديد ميزانية الترويج» وتحديد المزيج الترويجي»› وتحديد 
المسؤولية التتظيمية للاتصالات التويقية . 


1. 2. أهداف.الوتحدة: 


عزيزي الدارس : مرحباً بك إلى دراسة الوحدة الدراسية الثامنة وهي بعنوان ' 
التررنے ور مل ن درا رة دہ الو کد ان کون ادرا عل ں٠‏ 

. التعرف على نموذج عملية الاتصالات التسويقية. 

. التعرف على الخطوات الأساسية لتقديم نظام اتصال تسويقي فعال. 

. تحديد الميزانية الإجمالية للترويج. 


. التعرف على العوامل المؤثرة على اختيار المزيج الترويجي. 


3.1. أقسام الوحدة: 


عزيزي الدارس» ألفت انتباهك إلى أن هذه الوحدة تتڪون من ستة أقسام هي 
ڪالاتي: 

ys 

E E NS 

. الميزانية الإجمالية للترويج. 

ET 

. العوامل المؤثرة على اختيار المزيج الترويجي. 

النواحى الشظيمية للترو 


1. 4. القراءات المساعدة ى ا“ 


إن المراجع الآتية تمثل قراءات إضافية مساعدة تتعلق بالموضوعات المتضمنة 2 


هذه الوحدة ›» ويرجى منك -عزيزي الدارس- أن تستفيد منها قدر الإمكان 
E‏ 
1.باعلوي» عبد الخالق أحمد .( 1997م ) مبادئ التسويق .الطبعة الثانية 
مرجع سبق ذڪره . 
2.Philip Kotler: Principles Of Marketing. Op Cit.‏ 


3.Philip Kotler&Gary Armstrong. Marketing: An 
Introduction p Cit. 


1. 5. الوسائط التعليمية المساندة: 
عزيزي الدارس :لكي تحقق أهداف هذه الوحدة يجب عليك أن تقوم بالآتي: 
قراءة المادة العلمية الموجودة 2 هذه الوحدة وحل تدريباتها والتقويم الذاتي 
الخاص بها. 
- تصفح القرص الالكتروني المرفق مع الكتاب. 
- الاطلاع على آخر المقالات 2 شبكة الإنترنت فيما يخص الترويج . 


2۔ تموذج عملي الاتصالات التسويقيت: 


ج الواقع» يحتاج المسوفون إلى فهم كيفية القيام بعملية الاأتصال» ومعرفة 
العناصر الآساسية لہذه العملية. فمنذ سنوات رآى 455۷۴11[ أن نموذج الاتصالات 
التسويقية يجيب عن الأستلة الخمسة الآتية : 

(1) من هو المرسل؟ (2) وماذا يقول؟ (3) وبآي فناة ينقل الرسالة؟ (4) ومن هو 
المستقبل؟ (5) وما هو الآثر المطلوب؟ ولكن خلال السنوات الأخيرة تطور نموذج 
الاتصال التسويقي بحيث أصبح يحتوي على تسعة عناصر رئيسة يوضحها الشكڪل 


المرسل هه الترميز [الر اي“ ته فك الرموز سه المستقبل 


۰ 
ج ت ت ا ت 


| 
| 
| 
| 
| 
1 
| 
| 
| 
| 
ا 


----< علما ستجابڻخ‎ e A 
شڪل رقم (2) نموذج عملية الاتصال التسويقي‎ 

ويتضح من الشكل السابق آن نموذج عملية الاتصال التسنويقي يتضمن عدة 

عناصر» متها ارب ار رتی م الرسل. وا کا یط رفین للاتصال» 

ET ET ET 

النموذج هي: الترميز» وفك الرموز» والاستجابة» وتقييم عملية الاتصال من خلال 

lll SN 


1. المرسل : وهو الطرف الذي يرسل الرسالة إلى الطرف الثاني ( المستقيل ) 
ويطلق عليه أيضا المصدر أو المتصل. 

2. الترميز : أي وضع الفكرة 24 صيغفة رمزية ٤١10001ع‏ وقد تڪون هذه 
الرموز ب شكل رسوم» أو صور» آو كلمات محددة . 
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3. الرسالة : هي مزيج من الكلمات والصور والرسومات وغيرها من وسائل 
التعبير» وهي تقدم 4 شكل مكتوب» أو من خلال المحادثات وجها لوجهء 
آو من خلال الرسائل المرئية بالتلفاز والسينما وغيرها . 
4. وسيلة الاتصال : وتتمتل 4 قنوات الاتصال التي يتم من خلالما نقل الرسالة 
من المرسل إلى المستقبل . 
5. المستقيل : هو الطرف الآخر الذي يتلقى الرسالة» ويطلق عليه الجمهور 
اأس وف 
6. فك الرموز : ويقصد بذلك تفسيرالرسالة ٤0011ء8‏ من قبل المستقبل 
SO a a‏ 
7 الاستجابة : هي رد او ردود الفعل التي يبديها المستقبل بعد تعرضه للرسالة 
ا 
تفضيله للمنتج» او التاا یاد 
5. المعلومات المرتدة :د ي املو ت التي تص نالي يسل عن رد آو ردود أفعال 
المستقيل ويتم مر اا 2 تقييم عملية الاتصال بشتڪل نهائي . ِ 
9. الضوضاء أو التشويش : وهذا يتمثل 2 معوقات عشوائية تؤثر سلبا. بدرجة أو 
خرف ا ر اكتمال آو وضوح تلقي المستقبل للرسالة» وهذه المعوقات 
يدة منها المعوقات المادية» والمعوقات الطبيعية» والمعوقات الثقافية 
فمن المعوقات المادية پیا عدم سلامة جهاز المذياع» آو التلفاز لدى 
ال 
ويوضح النموذج السابق العناصر الرئيسة لعملية الاتصال التسويقي الفعال» 
حيث يتعين على المرسل آن يبدا بتحديد عملائه المستهدفين» وما هي ردود الأفعال 
التي يريدها منهم» كما يجب على المرسل آن يصوغ الرسالة بشنكل جيد» بحيث 
يأخذ ك الاعتبار القدرات العقلية والثقافية وغيرها من الخصائص لدى الجمهور 


المستهدف الذي سيتعرض للرسالة ويقوم بتفسيرها . 

كذلك ينبغي على المرسل اختيار الوسيلة التي تنقل الرسالة بشكل سليم» حتى 
تصل الرسالة إلى الجمهور المستهدف بشكل واضح» وتحدث الآأثر المطلوب»› 
وكذلك يتعين على المرسل کک ا ا المرتدة» حتى يتمكن من معرفة 
ردود أفعال الجمهور المستهدف» فمثلاًء شركة بروكتر وجامبل خصصت رقما 
تلفونيا لتلقي المكالمات المجانية من العملاء للتعبيرعما قد يلمسونه من فصور 2 
منتجاتها المسوفة . 


تدریب (1) 


ضع علامة )١(‏ أو علامة (*) أمام العبارات الآتية: 

1. مهمة المتصل التسويقي 4 مرحلة الافتتناع هي سحب الافتتاع من الجمهور 
المستهدف.( ) 

2. مهمة المتصل التسويقي 2 مرحلة الشراء هي أن يدفع الجمهور المستهدف 
نحو الشراء .( ) 

3. تتكون الخطوات الأساسية لتقديم نظام اتصال تسويقي فعال من خمس 
خطات ر ) 

4. نموذج الاتصال التسويقي يجيب عن خمسة أسئلة .( ) 

3. هناك خمس وظائف رئيسة تتم داخل نموذج عملية الاتصال التسويقي .( ). 


3. الخطوات الأساسيت لتقد يمع نظام اتصال تسويقي فعال: 


لتقديم نظام اتصال تسويقي فعال ينبفي على المتصل التسويقي القيام 
بالخطوات الآتية : (1) تحديد الجمهور المستهدفق. (2) تحديد رد الفعل المطلوب. (3) 
تصميم الرسالة. (4) اختيار قناة الاتصال. (5) تقييم النتائج. وسنتناول فيما يلي هذه 
الخطوات بشيء من التقصيل : 

3. .تحديد الجمهور المستهدف : 

يجب على المتصل التسويقي أن يبدأ أولا بتحديد الجمهور ألمستهدف بشكل 
واضح» فالجمهور قد يكون المشترين المرتقبين» أو المشترين الحاليين»ء آو متخذي 
قرارات الشراءء المؤثرين على متخذي قرارات الشراء» وقد يكون الجمهور 
المستهدف أفرادا آو e EELS‏ من الجمهور» آو الجمهور ككل . 
وتآتي آهمية تحديد الجمهور المستهدف من منطلق تآثير ذلك على قرارات المتصل 
التسويقي المتعلقة بتحديد محتوى الرسالة» وكيفية نشرهاء وآين تنشر» ومتى 


تنشر ومن هو مصدرها. 
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وينبغي على المتصل التسويقي أيضا تحديد حاجات الجمهور المستهدف» 
واتجاهاته» وتفصيلاته» والصورة الذهنية للمنظمة ومنتجاتها» وغيرذلك من 
N a‏ 
3. 2. تحديد رد الفعل المطلوب : 
بعد آن يتم تحديد الجمهور المستهدف وخصائصه» يجب على المتصل 
التسويقي تحديد رد الفعل المطلوب من هذا الجمهورء ولا شك أن رد الفعل النهائي 
N ON SS‏ 
العديد من مفراحل استعداد الترى للقراء و تمل هته الراحل :الإدراك» العرةة 
بالمنتج » وحب المنتج » والتفضيل» والاقتناع» و الشراء. ويحتاج المتصل التسويقي 
لمعرفة ج آي مرحلة يقف الجمهور المستهدفوإلى آي مرحلة يريد آن ينقله . آي أن رد 
الفعل المطلوب الذي يسعى إلبله المتصل التنويقي قد اإكون- مثلا- جعل الجمهور 
المستهدف يحب» أو يفضل» أو يقتع» أو يقوم بشراء المنتج . وفيما يلي نتاقش 
مراحل استعداد المشت ر 


3. 2. . مرحلة الإدراك: 

يجب أولا على الال الط ويقن معرضقاهائ إدرالا|اللجمهور المستهدف للمنتج 
فقد يكون الجمهور المستهدف غير مدرك لوجود المنتج j‏ لاء وقد لا يدرك سوى 
اسم المنتج أو أث 002 17 7 55 012 يهور المستهدف غير 
مدرك للمنتج فإن ههه المتصل التسويقى هو إنشاء هذا الاد وال حتى لو كان 
جرد دراك الاسم ونمك أن يته ذلك من اال رسالة سبط برد فما الإمبه 
لاد ا ا ا واا ا و 
جديدا يراد إنزاله إلى السوق فإنه عند بداية تقديمه يكون الجمهور المستهدف غير 


مدرک أوجود هذا المنتج› و خصائصه› وأاسمه› وعلامته التجارية› وبالتالي تڪون 
مهمة المنظمة هنا هو خلق هذا الإدراك» أو خلق إدراك باسم المنتج لدى ۸70 من 
الجهرر ا دا الام ال اا 


3. 2. 2. المعرفة : 
ريما يكون لدى الجمهور المستهدف إدراك للمنتجء» ولكن مجرد الإدراك لا 
يكفي»› فلا بد من إعطاء الجمهور المستهدف معلومات آأكثر عن المنتج» وتتضمن 
هذه المعلومات مستوى جودة المنتج» والسعر» والضمان» ومنافذ توزيع المنتج› 
وطريقة الاستعمال آو الاستخدام» والصيانة» وغير ذلك من المعلومات . 


3. 2. 3. الحب : 

إذا كان الجمهور المستهدف يعرف المنتج فما هو شعوره نحو المنتج 3 إن 
المتصل التسويقي يمكنه التعرف على اتجاه الجمهور المستهدف نحو المنتج من خلال 
بحث تسويقي »› فإذا اتضح آن معظم الجمهور المستهدف لا يحب المنتج بآي شكڪل 
من الأاشكال» يصبح على المتصل التسويقى معرفة آشباب هذا الاتجاه» ومن ثم بناء 
حملة اتصالات تسويقية لإنشاء شعور ايجابي لدى الجمهور المستهدف نحو المنتج› 
و2 بعض الآحيان قد يكون عدم حب الجمهور المستهدف للمنتج فاا على اسباب 
حقيقية ومنطقية» مثل انخفاض مستوى الجودة و2 هذه الحالة فان الاتصالات 
التسويقية لن المشكلة» إذ لا بد من تحسين وتطوير مستوى جودة المنتج» ثم عمل 
اتصالات تسويقية لترويج الجودة المحسنة والمطورة للمنتج . 


3. 2. 4. التفضيل: 
الآخرىء و2 هذه الحالة سيسعى المتصل التسويقى إلى خلق تفضيل للمنتج لدى 
الجمهور المستهدف› وذلك من خلال الترويج لأجودة المنتج› وفيمته»› وآداكه› ويقية 
خصائصه المميزة» وبعد الانتهاء من هذه الحملة الترويجية یتم فياس النتائج لمعرفة 
نسبة نجاح هذه الحملة 4 خلق تفضيل لدى الجمهور المستهدف . 
3. 2. 5. الافتناع: 
فد يفضل الجمهور المستهدف المنتج› ولڪن لم بتولد قنكدة الاقتناع بشراء 
المنتج› و2 هذه الحالة تڪون مهمة المتصل التسويقي تولید الاقتتناع لى الجمهور 
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3. 2. 6. الشراء: 

قد يوجد الاقتناع لدى بعض الجمهور المستهدف بالمنتج» ولكن لم يتخذ فرار 
المرا دو اك ي ر ا ص ا ات قو يه ر ا ادر 
والانتظار حتى يجربه الآخرون» خاصة ب2 حالة المنتجات الجديدة غير التقليدية» 
وب هذه الحالة يجب على المتصل التسويقي أن يدفع الجمهور نحو الخطوة الأخيرة» 
ي ا د ا ر دو د ا ا و ا 
العيتات المجانية» وذعوة المشهورين للتحدث عن نتائج استخدام آو استهلاك المنتح . 
إن مزا حل سداد التتى لل راء تعد ذات أهمية المتيل الضوغي حيبت ان 
امشترين عادة ما يمرون بهذه المراحل 2 طريقهم للشراء» وتكون مهمة المتصل 
التسويقي هي تحديد المرحلة التي توجد بها قعظم الجمهور المستهدف. ثم تقديم 
حملة اتصالات تسويقية»› أوا تخملة ترويجية تدفع الجمهؤر نحو المرحلة الأتية . 


3. 3. تصميم الرسالة : 

بعد آن يتم تحديد رد الفعل المطلوب ينتقل المتصل التسويقي إلى مرحلة 
تصميم الرسالة» و لا بد آن تكون الرسالة مصممة بشكل فعال. حتى تستطيع 
جذب انتباه المستهلك واهتمامه وإثارة الرغبة لديه للحصول على التصرف المطلوب 
المتمثل 2 الشراء. 

وتتطلب صياغة الرسالة تحديد العناصر الثلاثة الآتية:(1) ما ذا تقول _د 
الرسالة 5( محتويات الرسالة )> (2) كيف تقول الرسالة بشڪل منطقي 5( هيڪل 
الرسالة ) (3) وكيف تقول الرسالة بشكل رموز 5 ( شكل الرسالة )» وسنتناول 
هذه العناصر فيما يلي : 


3 3. 1. محتويات الرسالة: 
Sac EGC N GG o‏ 


حنی یتم إثارتها› وبالتالي الحصول على رد الفعل المطلوب› وهده المغريات يمكڪن 


تصنيفها إلى ثلاثة آنواع رئيسة هي : المغريات العقلية› والمغريات العاطفية»› والمغريات 
الأخلاقية. 
أً- المغريات العقلية كادعممه اجهمرهتاة۸: وهي المغريات المنطقية المرتبطة 
بالمنفعة الشخصية للمستهلك» ويتم ك الرسالة توضيح قدرة المنتج على تحقيق 
هذه المنفعة» مثل توضيح مستوى جودة المنتج» واقتصادياته» وقيمته» وآدائه 
الوظيفي. ويعد المشترون الصناعيون آكتر استجابة للمغريات العقلية» وڪذلك 
فإن المستهلكين بصفة عامة عند ما يقدمون على شراء الآلات والسلع المعمرة 
فإنهم يكونون آأكتر استجابة للمغريات العقلية إلى حد ما . 
ب- المغريات العاطفية :€215 م4 ۳0٤0٣21‏ : حيث يتم 2 الرسالة استثارة 
العواطف الايجابية أو الات ةامر على الشراءء ومن آمثلة المغريات 
العاطفية السلبية الشعورابالخوف» وبالذنب» والخجل» وهذه المغريات العاطفية 
السلبية تستخدم لاهن : الاتقا |لأؤل: جل افاس يعملون الأشياء التي 
يجب أن يعملوها مثلإثنظيف الأسنان بالفرشاة يوميا؛ والفحص الدوري للجسم 
والمحافظة على نطاقة البيئة» آما الاخجاء الثانى :فيك بے جعل الناس يتوقفون 
عن عمل أشياء الال آلا يعملوها مثل التدخين» وشرب الخمر» وتعاطي 
المخدرات» وتناول|الازية لرن اشتشارة طاء والألطل الكحثر 
آما المغريات العاطفية الاإيجابية فمن آمتلتها الشعور بالحب» والشعور بالافتخار» 
والشعور بالدعابة» والشعور بالفرح والابتهاج . 
ج- المغريات الأخلاقية: وهذه توجه لتوعية الجمهور المستهدف بما هو صواب 
وماات» وهی عادة تخد اتير الاس على تبن ودعم العرامل الاجتماغية 
مل المحافطة على نظافة البيثة» والمسآواة بين حقوق الرجل والراة» وتقديه 8 
E E O TE E‏ 1 
2 
e‏ : 


3.. 2. هيڪل الرسالة: 
CL e a‏ 
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هيكل الرسالة : الجانب الأول يتمتل 2 خاتمة الرسالة» فهنا قد يضع المتصل 
التسويقى خاتمة للرسالة آو يترك ذلك للجمهور المستهدف» وعادة ما يكون وضع 
N E‏ 
ج الرسالة» فهنا قد يعرض المتصل التسويقي مزايا المنتج فقط أو قد يعرض مزايا 
TC EG aE‏ 
المستوى التعليمي للجمهور المستهدف أو 4 حالة تعرضه للدعاية المضادة 

EE E ET PE OE EE 
تساؤل حول ما إذا كان المتصل التسويقي بيدا الرسالة بالمزايا القوية للمنتج آم‎ 
بتركها ا رالرسالة وعاكة ما بردي كر الزايا القرية ب بدا الرساك إلى‎ 
جذب انتباه الجمهور المستهدفيء وايج ااال ةؤ زيي إلى أن تنتهي الرسالة بشكل‎ 
و‎ 


آنا التقويم الذاتي (1) :+ 


1آ رسالة تعرضت لہا بدا المتصل التسويقى بذكر المزايا القوية 
للمنتج» وأخرى انتهت بذكر المزايا القوية للمنتج . آي الرسالتين كانت لديك 
أفضل 5 


3.. 3. شكل الرسالة: 

يجب على المتصل التسويقي أن يقدم شكلا قوياً وجذاباً للرسالة» ففي حالة 
الرسائل المطبوعة يجب تحديد الخطوط العريضة» وطريقة الطبع» والصور 
التوضيحية»› والأشكال والآلوان» وحتى يستطيع المتصل التسويقي جذب الانتباه 
ينبغي آن يستخدم الأشياء الجديدة» الصور الجذابة» والعناوين البارزة والمشوقة› 
والأشكال المميزة» والحجم والمكان المناسبين للرسالة» والآلوان المؤثرة والحركة . 

وعند الاتصال بواسطة الراديو فإنه ينبغي على المتصل التسويقي الاختيار 
السليم والفعال للكلمات» والصوت» والنطق» فصوت المعلن عن نوع معين من 
السيارات يختلف عن صوت المعلن عن نوع معين من ملابس النساء . 


وإذا كان الاتصال بواسطة التلفاز فإنه- بالإضافة إلى العناصر السابقة- 
يجب الاهتمام بلغة الجسم 14١8132٤‏ ل804 وتعبيرات الوجه»ء والإيماءات» 
واللبس» والوضع» وتصميم الشعر» وإذا كان الاتصال بواسطة المنتج أو غلاف 
المنتج فيجب الاختيار الجيد للآلوان» والمادة» والملمس»ءو الحجم» والشكل . 


3..اختيارقناة الاتصال : 

بعد أن يتم تصميم الرسالة يتم الانتقال إلى مرحلة اختيار قناة الاتصال» وهنا 
ينبغي على المتصل التسويقي اختيار قناة اتصال فعالة لحمل الرسالة» وهناك نوعان 
رئيسيان لقنوات | لاتصال هما :فنوات الاتصال الشخصية» وفوات الاتصال غير 
الشخصية»› وفيما يلي نتناول هذين النوعين بجشيء من التفصيل : 

: Personal Communication Channels قنوات الاتصال الشخصة‎ . .4 .3 

تضم قنوات الاتظا الد اة كين أو ر يقومون بالاتصال فيما 
بينهم مباشرة» والاتصال قد يتم بین شخصین وجها لوجه» أو بین شخص 
ومجموعة من الآأشخاص» وذلك عن طريق الحديث والكلمة المنطوقة المياشرة»› أو 
عن طريق التلفون» آو عبر البريد . 

وتعد قنوات الاتصال الشخصية فعالة لآنها تسمح للآشخاص بالتخاطب عن 
قرب» والتعرف على ردود الأفعال ويمكن تصنيف قنوات الاتصال الشخصية إلى 
ثلاثة آنواع رئيسة هي : 

آ- قنوات الاتصال الشخصية التابعة للمنظمة: وتشمل رجال / سيدات البيع 
الذدين يقومون بالاتصال بالمشترين 4 السوق المستهدف. 

ب“ قنوات الاتصال الشخصية المستقلة: وتشمل الآفراد المستقلين الذين يتمتعون 
بالخبرة 4 مجال توصيل المعلومات للمشترين المستهدفين» مثل المتحدثين عن 
المرشحين» والسياسيين» والخطباء. 

ج- قنوات الاتصال الشخصية الاجتماعية: تشمل الجيران» والأصدقاءء وأعضاء 
الأسرة» والزملاء الذين يقومون بالتحدث إلى المشتري المستهدف. 
وتستخدم قنوات الاتصال الشخصية ب2 حالة ترويج المنتجات المرتفعة الثمن 

وتلك التي تحتوي على مخاطرة ے تداولما آو تشترى بشكل نادر» وڪذلك منتجات 
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O 
جيرانهم عن نوع معين من السيارات» وذلك بحكم اكتسابهم خبرة 4 حالة‎ 
E I E E 

وهناك العديد من الخطوات التي يمكن آن تتخذها المنظمة لجعل قنوات 
الإا ا ا ا ل اجا :د ا د ر 
ELA BN le Ge CE,‏ 
E N O E‏ 
اتصال مؤثرة . 


3. 4. 2 . قنوات الاتصال غیر'اidڈıêخÈصٍية :Nonpersonal Communication Channel‏ 
تشمل هذه القنوات: الوشائل الواسعة النطاق Med12‏ SككNNa.‏ والوسائل 
المحدودة النطاق» والجو أو البيئة المغلفة 8۲8€5S‏ 3005ء والندوات والمؤتمرات 
الصحفية . فالوساتل ا ےة الط ا مل ائ ا وامجلات) والرادیوء 
والتلفاز» وغيرها مثإ رنت آما ال ؤال ا لمحد ود ااباق فتشمل المعارض» 
ولوحات المعارض» وجرائد الحائط» والمنشورات»و الكتيبات» والكتالوجات 

والمجلات الخاصة» وغيرها . 

آما البيثة الناعاا اا || إطوية ميول المستهلكين 
لشراء أو استخلر ا ا ا ق والعيادات الخاصة 
تصمم بشكل يوحي للمستهلك بالثقة وغيرها من المزايا التي تعد ذات فيمة من 
وجهة نظر المستهلك آو العميل . 

وبالنسبة للندوات والمؤتمرات الصحفية فإنها تعد من أجل توصيل رسالة معينة 
الجمهور المستهدف» وعادة ما يتوم مسزولو العلاقات العامة باعداد مثل هده 
e e O ET‏ 

وإضاهة إلى التآثير المباشر لقنوات الاتصال غير الشخصية على الجمهور المستهدف 

فإنها تؤثر آيضا ب قنوات الاتصال الشخصية» فالأفكار التي تتدفق من الراديو آو 
امطبوعات تؤثر ولا 4 قادة الرآي 4 المجتمع» وهؤلاء بدورهم يؤثرون ب4 باقي 


3. 5. ختيارمصدرالرسالة : 

إن تأثير الرسالة ب4 الجمهور المستهدف يتوقف على انطباع وثقة هذا الجمهور 
بالمصدر أو المرسل. فالرسائل التي ترسل عير مصادر ذات ثقة عالية يكون تأثيرها 
آڪبر› فمتلا شركات الآدوية تفضل أن يتحدث الآطباء عن فوائد منتجاتها عبر 
وسا الاتصال الحددة: وذلاك ن الااء مصدر ك عالة ك هدو الال وهك ا 
نجد أن المسوقين عادة ما يستخدمون آفراد المجتمع المشهورين 4 توصيل رسائلهم»› 
مثل المشهورين ج المجالات الرياضية والاجتماعية والفنية والسياسية» ولڪن ما هي 
العوامل التي تجعل المصدر محل ثقة الجمهور المستهدف 5 2 الواقع هناك العديد من 
العوامل ولكن أهمها العواء اع الفالدضا اكد يإ لخبرة» والمصداقية» والجدارة 
بالمحبة» فالخبرة لدى المرظل تغطيه السلظة 2 التطلتاك عن شيء ما لديه الخبرة 
الكاضية عنه» فالطبيت با يحمله مر أخيرة 2 مال الطب يكون لديه سلطة 
تمڪنه من الحديث عن دواء معين» وبالتالي فهو محل تقة آڪبر من غيره 4 هذا 
الملجالء أما المصداقية تبط بالموضوهية والأمانة الموكوذة ك المصدر من وجهة 
نظر المستقبلء فالأ الاق لاء غ ل عه ك ي ااال / سیدات البيعء آما 
الجدارة بالمحبة فترتبط| اتد ار لعا زي قا إصور يلف للاء | ا لللهدفين» إن الناس تحب 
الشخص المنفتح» والمرح» والطبيعي ملا وبالتالي فإن المصدر الذي يكون محل 
ثقة الجمهور المستهدف هو الذي يحصل على أعلى الدرجات ك العناصر الثلاثة 
ا 

6.3 . تقييم نتائج الاتصال التسويقي : 

ا ا ا ا ا ي 
الجمهور المستهدف وهذا يتضمن سزؤال الجمهور المستهدف عما إذا كان يتذكر 
الرسالة» وڪم مرة شاهدهاء وما هي النقاط التي يتذڪرهاء» وڪيف ڪان شعوره 
a E‏ 

كذلك ينبغي على المتصل التسويقي قياس آتثر الرسالة على سلوك الجمهور 
المستهدف» وذلك لمعرفة كم من الناس اشترو E aT‏ 
والشكل التالى يقدم مثالا لقياس نتائج الاتصال التسويقي 
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مجربین 
0 مجريون مد رڪون 


س 


المنتج ( أ ) المنتج (ب) 
شكل رقم ( 3 ) - مثال لتقييم نتائج الاتصال التسويقي 


ويتضح من الشكل السابّقءأن هناك منتجين (آ)و(ب)»وبالنظر إلى المنتج (أ) 
نجد أن ۸40 من إجمالي الجمهور المشتهدف فقط أدركوا هذا المنتج ومن هؤلاء 
المدركين لهذا المنتج لم يجريبه سوى 430 ولكن 480 من الذين جريوا المنتج 
كانوا راضين عنه» وها ا 0 8 وا صاز ن ضعيفا 2 خلق الإدراك 
لدى الجمهور المستهدف لهذا المنتج وهو بحاجة إلى تقوية لاستغلال قوة هذا المنتج 
المتمثلة 2 القدرة على إشباع رغيات الجمهور المستهدف. و2 الجانب الآخر»ء نجد أن 
0 من إجمالي الجمهور المستهدف قد آدركوا المنتج (ب) ومن بينهم 260 جربوا 
المنتج» و ۸220 فقط كانوا راضين عن المنتج» وهذا يشير إلى أن برنامج الاتصال 
كان ناجحا ب4 تخلق الإدراك بهذا المنتج» ولكن هذا المنتج فشل بك مواجهة 


متطلبات الجمهور المستهدف بصفة عامة . 

بعد أن تعرفنا على الخطوات الأساسية لبناء نظام اتصالات فعال» يتبقى 
علينا آن نتعرف على كيفية تحديد الميزانية الإإجمالية لمزيج الاتصالات التسويقية آو 
المزيج الترويجي» وكيفية توزيع هذه الميزانية الإجمالية بين الملكونات الأساسية لذا 
النظام أو المزيج الترويجي» وذلك لخلق مزيج ترويجى فعال . 


تدریب (2) 


ضع علامة (۷) أو علامة (×) أمام العبارات الآتية: 
1. هناك نوعان رتيسان لقنوات | لاتصال.( ) 
2. يمكن تصنيف فنوات الاتصال الشخصية إلى نوعين ريسن .( ) 
3. إن تأثيرالرسالة 2 الجمهور المستهدف يتوقف على انطباع وثقة هذ 
الجمهور بالمصدر أو المرسل.( ) 
4. قوات الاتصال الشخصية الاجتماعية تشمل: الصحف» والمجلات› 
والمذياع » والتلفاز» وغيرها مثل الإنترنت. ( ) 
5. قنوات الاتصال الشخصية التابعة للمنظمة وتشمل: رجال / سيدات البيع 
الذدين يقومون بالاتصال بالمشترين 4 السوق المستهدف .( ) 


4. تحديد الميزانيت الاجماليت للترويح: 


لعد فرار تحدید حجم الإنفاق على الترويج واحدا من القرارات الصعيبة التي 
تواجه المنظمة› عل اروج بین 
م حيرات ااه مر 220ل من ميات هذه الصتاعةء وفن 410115 
4 صناعة الآلات الصناعية» وترجع صعوبة اتخاذ هذا القرار إلى صعوبة قياس 
التطبيق عند تحديد ميزانية الترويج لدى المنظمات . 


4. . طريقة المقدرة على ائدفgڪع Affordable Meth0d‏ : 
يقوم عدد كبير من المنظمات بتحديد مقدار الإنقفاق على الترويج حسب 
الإمكانات المالية المتاحة بالمنظمة» وعلى ذلك» فالمدير التسويقى يسال المدير المالى 


الوحدة السا 


عن مقدار المبلغ الذي يمكن تخصيصه للترويج هذا العام» وكما يقال له هذا هو 
المبلغ المخصص للترويج . ويعاب على هذه الطريقة 2 تحديد ميزانية الترويج أنها 
a EE a o aS‏ 
الطريقة تعتمد على إنفاق ما هو متاح من آموال على الترويج وليس إنفاق ما يجب 
إنفاقه لتحقيق آهداف محددة» ومن ثم فإنه يكون هناك صعوبة 4 تخطيط نشاط 
الترويج ب حال إقاع هذه الطرةة. 


4. 2. طريقة النسبة المئوية من اkٺييعات Percentage-of Sales Meth 0d‏ : 
بمقتضى هذه الطريقة يتم تحديد الإنفاق على الترويج بناء على نسبة مئوية 

محددة من المبيعات الحالية» آو التقديرية› آو من سعر البيع . 

وهناك العديد من المزايا هة الطريقة منها أنها: 

1. تأخذ ك الحسبان المقدرة على الدفع» وهذا بدوره يرضي المديرين الماليين . 

2. تشجع المديرين على الاهتمام بذراسة العلاقة بين كل من نفقة الترويج 
وسعر البيع وربح الوحدة المباعة 

3 تخلق نوعا مالالا لتقرار التاضا عند مار تتف لمات نفس النسبة من 
مبيعاتها على الترويج . 
وعلى الرغم من تلك المزايا فإن هذه الطريقة تواجه العديد من الانتقادات» منها: 

1. آنها تت 0 إإطريقة يعد متغيرا 
تابعا ال 0ے ا یخدام منطق هذه 
الطريقة قد تقل المنظمة من ميزانية الترويج» بينماً قد تحتاج- ك الواقع- 
إلى زيادتها بسبب تدني مبيعات الفترة الماضية» آو بسبب توقعها آن تنخفض 
امات د ال الفادمة. 

E E E E E EE EON ENTE 
. الأموال المتاحة أكثر من الاعتماد على فرص المنتج ب4 السوق‎ 

3. أن اعتماد ميزانية الترويج بناء على المبيعات المتقلبة من سنة لأخرى يؤدي إلى 
عدم إمكانية التخطيط طويل الأجل للترويج . 


4. أن هذه الطريقة له قد ااا نطف لاخو ار اة محددة» ماعدا 
الاعتماد على ما تم 2 السنوات الماضية› آو ما يعمله المنافسون. 


4. 3. طريقة المساواة مع المنظمات انافسة :Competitive- parity Method:‏ 
تقوم بعض المنظمات بوضع ميزانيتها الترويجية على آأساس ما ينفقه 
المنافسون» وتستند هذه المنظمات على حجتين آساسيتين هما : 
الأرل: ن غالا ما تل آلال أأنففة على الترويم من قل الاين انبال الا 
E‏ 
الثانية : آن هذه الطريقة تمنع آو تقلل من حدة الحروب الترويجية ببن المنظمات 
الاق 
و الواقع» لا واحد ییا ان ی وزیی لعدة أسباب» فأولا تقوم 
هذه الطريقة على أساس اير عملي» إذ يتعذر التحديد/الندقيق لما ينفقه المنافسون 
على آنشطتهم الترويجيمثل هذ الكادات غالبا ما تل كايرية» وثانياً أن المنظمات 
قد تختلف فيما بينها من حيث السمعة» والموارد» والآهداف» والفرص المتاحة 
أمامها وبالتالي فإن المبالغ التي ينفقها المنافسون على أنشطتهم الترويجية قد لا تعد 
مثالية للمنظمة . وثالت ا 0ا و جد ا0راة المناضين ے تحديد 
النفقات الترويجية يقال لا |د جالعو جج 


4. 4. طريقة الأهداف وlqkiم ObjJective- and - Task Meth0d-‏ 
تتطلب هذه الطريقة من المسوقين أن يحددوا ميزانياتهم الترويجية من خلال: 

آ- تحديد الآهداف الترويجية بشكل دفيق وواضح . 

ب- تحديد المهام التي يجب آداؤها لبلوغ هذه الآهداف . 

چ تقدير تكاليف آداء هذه المهام الترويجية . ومجموع تلك التكاليف المقدرة 


هي ميزانية الترويج . 
وتعد هذه الطريقة من أفضل الطرق ب4 تحديد ميزانية الترويج لآنها تربط 
الإنفاق على الترويج بالأهداف المخططة» أي أن هذه الطريقة توضح العلاقة بين 
كل مبلغ منفق ونتائج الترويج» ولكنها آيضا من صعب الطرق 4 تحديد ميزانية 


الوحدة السا 


الترويج» وذلك لأنه غالبا ما يكون هناك صعوبة 4 تحديد المهام التي ستحقق 
الأهواف فلي مل لن لواف را ا رڪ ا مارد ور ندرك 105 
الجمهور المستهدف منتجها الجديد 2 السوق المستهدف خلال الأشهر الستة الآولى› 
فما هي المهام الترويجية المطلوبة لتحقيق هذا الہدف؟ هنا ستجد الإدارة أمامها 
العديد من التساؤلات ينبغي عليها التفكير فيها والإجابة عنها 4 حد ذاتها تمثل 
عملية صعبة ومعقدة» وعلى آي حال فإن هذه الطريقة على الأقل تحدد للمنظمة ما 
تريد تحقيقه من نشاط الترويج . 

وبصفة عامة» فإنه ينبغي على المنظمة أن تآخذ ج الاعتبار- عند تحديد حجم 
المنفق على نشاط- الترويج العديد من العوامل منها: المرحلة التي يمر بها المنتج من 
دورة حياته» وحجم الاختلاف بين متنقج,المنظمةاوالمنتجات المنافسة» وهل هناك طلب 
على منتج المنظمة ج السوق المستهدف» آو المطلوب إيجاد هذا الطلب وغبرذلك من 
ا 


5. تحديد المزيج الترويجي: 


بعد تحديد الميزانية الإجمالية للترويج تنتقل المنظمة إلى الخطوة الثانية 
المتمتلة 2 توزيع هذه الميزانية على العناض ر الأربعة الآأساسية المكونة للمزيج 
الترويجي» وهي الإ ا ص 7 ي . والنشر . وعادة ما 
تبحث المنظمات عن طرق فعالة تملجنه ا من تر جيه الحهود والإمكانات 
والمخصصات الترويجية آفضل توجيه ممڪن . 
وج الواقع» تواجه المنظمات صعوبة 4 تصميم المزيج الترويجي من جهة 
وتحديد آهمية كل عنصر من هذه العناصر داخل المزيج من جهة آخرى»ء ويرجع 
ذلك إلى وجود العديد من العوامل التي تؤثر 4 ذلك» ولاختلاف طبيعة كل عنصر 
من عناصر المزيج الترويجي . 
وفيما يلي سنتناول آولا طبيعة عناصر المزيج الترويجي› وثانيا العوامل المؤثرة 


ك اختيار عناصر المزيج الترويجي. 
5. 1. طبيعة عناصر المزيج الترويجي : 


لكل عنصر من عناصر المزيج الترويجي خصائصه المميزة» وينبغفي على 
المستوقين فهم هذه الخصائص 2 حالة اختيار عناصر المزيج الترويجیى › وسستعرص 
فيما يلي الخصائص المميزة لكل آداة ترويجية على حدة : 


5. l.1.1إlaږڻj Advertising‏ : 
الإعلان هو شكل من شكال الاتصالات غير الشخصية المدفوعة الآأجر 
لترويج المنتجات لدى الجمهور المستهدف من خلال وسائل إعلان وسيطة واسعة 

النطاق كالتلفاز والمذياع والمجلات. 
وبسبب تعدد آأشكال الإعلان واستخداماته» فإنه من الصعب وضع تعميم 
شامل لمميزاته الخاصة كأحد مكلفات آلزيجالترويجي . إلا أننا سنذكر فيما يلي 
بعض هذه الخصائص العامة الللاعلان : 
1. الإعلان وسيلة واسعة الانتشار: وهذا يعطي فرصة لوصول الرسالة إلى عدد 
كبير من الأذ الأسواق الع فة 
2. الإعلان وسيلة ذات قدرات تعبيرية كبيرة : فالإمكانات الفنية التي يتيحها 
الإعلان والمتوافرة لدى وسائل الاعلان تعطي الفرصة للمنشاة لكي تقول 
ماتريد عن منتجاتها بشكل جميل» من خلال الاستخدام الجميل 
للطباعة» والصوت» واللون» مما يحقق الجاذبية والتآثير لدى المستهدفين . 
3. الإعلان وسيلة غير شخصية: وبالتالي فإن الإعلان ليس وسيلة ضغط على 
المشتري مثل موظفي البيع» فالجمهور لا يشعرون بأنهم ملزمون بإبداء 
الاهتمام والانتباه لوسائل الإعلان» آو إبداء ردود آفعال» إن الإعلان قادر 
على القيام بمناجاة الجمهور وليس الحديث معهم. 


4. الإعلان وسيلة فعالة للوصول للمشتريين المنتشرين جغرافياً بتكلفة 1 
منخفضة لڪل عرض إعلاني. 

5. إمكانية تكرار الرسالة الإعلانية أكثر من مرة خلال فترة معينةء أو 
حتی خلال يوم واحد. 


وعلى الرغم من المميزات السابقة للاعلان فإن هناك بعض الخصائص السلبية له 
من آهمها : 


1. ارتفاع تكلفته الأساسية الإجمالية : فبالرغم من انخفاض تكڪافة 
الإعلان للمفردة التي يصل إليها فإن تكلفته الأساسية الإجمالية 
أصبحت مرتفعة جدأ» وخاصة 4 حالة الإعلان التلقزيونى» مما قد 
يعرض المنظمة لعدد من مشاكل الريحية إذا لم يحقق العائد المستهدف 
من المبيعات . 

2. أن هناك صعوبة 2 قياس ومعرهة الأثر المباشر للاعلان على المبيعات. 

3. حيث أن الإعلان وسيلة اتصال غير شخصية: فإنه ليس له نفس أثر 
وسائل الاتصال الشخصية مثل البيع الشخصي. 

5 . 2. البيع الشخص„ Personal S¢e1Ili1¬g‏ : 
البيع الشخصي هو عملية تقديم وتعزيف المشترين المحتملين بالمنتجات 
وإقناعهم بشراتها وذلك من خلال الاتصال الشخطشي أثاء المقابلات والمواقف 

ا 
وللبيع الشخصي ايذة مزاياه وعيوبه» ففیما تعلق بمزایاه نذڪر منها ما يلي : 

1. البيع الشخصي وسيلة مباشرة : فالبيع الشخصي يحتوي على علاقة 
تفاعلية حالية ین اثنين أو أكثر من شخص» مما يجعل كل طرف قادرا 
على تحديد احتياجات الطرف الآخار وخصائصه ومشاكله عن قرب 
وعمل ردود الفعل المناسبة . 

2. البيع الشخصي وسيلة ودية: حيث يسمح البيع الشخصي لكل أطراف 
العلافة اا ا 0 ل ع يد اقة شخصية . 

3. البيع الشخصي يمكن من معرفة استجابة المرسل إليه للرسالة بشكل 
فوري : بعكس الحال ب2 الإعلان مثلا . 

إلا أن البيع الشخصي يعد أكثرعناصر المزيج الترويجي تكلفة» فقد بلغ 

متوسط تكلفة المقابلة الشخصية ب الشركات الأمريكية حوالى 131 دولارا 2 
3 عام 1958م وعادة ما يكون الجهد والوقت المخصص يساوي ثلاثة أضعاف الجهد 

والوقت المخصص للاإعلان على الأقل . هذا مع ملاحظة أن توظيف قوى بيعية 2 
EN O :‏ 


الوحدة الساد 


استخدامه آو الاستغناء عنه 2 آي وقت . 


5. . 3. تتشيڀط المبڀعات 0101 Sales Pr01¬‏ : 
هو نشاط يقوم بدور تآثيري مباشر عن طريق تقديم آو عرض فيمة أو حافز 
NR N E‏ 
ومن آدوات تنشيط المبيعات المعارض» والمسابقات» والجوائز» والعينات المجانية»› 
والبعاياء والظر ابم و توم هة لاط الي افير كغ الا عرالاخرى 
للمزيج الترويجي» وخاصة الإعلان والبيع الشخصي» فعلى سبيل المثال» يلاحظ إن 
ا ا و ا ا یا ا و 
موظفي ابيع وذلك يجذب عددا أكبر من المستهلكين إلى المتجر ومن ثم تحقيق أو 
زيادة مبيعاتهم. 
وهنا يمكننا استعراض بعص الخصاتص المميزة لتتسشيط المبيعات. 
أ) إنها وسيلة اتال فعالة : فهى تلذب الانتباهء وأحيانا تقدم معلومات قد 
تقود المستهلك إلى الشراء. 
ب) إنها وسيلة #8 لتحفيز المستفلك على الال ذلك من خلال تقديم 
الحوافز والمغريات التي تمثل قيمة معينة للمستهلك. 
إنها وسيلة لتقديم الدعوة للمستهلك للقيام بالشراء فوراً: فبينما يقول 
الإعلان مثلإ|ًأ ا تر و وة ااال البيعات تقول " اشتري 
منتجنا الآن * 
و2 المقابل. 15700002 000 2 البيعات» من آهمها 
واا ا ار ی ا ات ا ج ار کت رای د 
ليست طمالة بے بتاء تقضيل للمنشج على المدى الطويل . 
5. 1. 4. النشر : Publicity‏ : 
يعتبر النشر وسيلة اتصال وترويج غير شخصية وغير مدفوعة الأجر تهدف 
إلى تنشيط الطلب عل المنتجات: وذلك بنشر معلومات وبيانات عنها ب4 إحدى وسائل 
افر كااست و الداع و الان و رها وغاا ما رو ااه باجرا ءون 
الاتصالات وتنمية بعض العلاقات مع وسائل الإعلام المختلفة للقيام بنشر تلك 


المعلومات والبيانات . 


ويتميز النشر - كاداة اتصال - بالعديد من الخصائص منها : 

آ) أن النشر وسيلة تتمتع بثقة عالية من الجمهور: فهي تبدو للجمهور آڪٽثر 
قابلية للتصديق من غيرها من الوسائل» باعتبار آن الرسائل الواردة 4 وسائل 
النشر غير مدفوعة الجر 

ب) أن النشر وسيلة اتصال غير مباشرة: فالرسالة هنا تصل إلى الجمهور كخبر 
ا 

ج) أن النشر وسيلة ذات قدرات فنية تمكن من عرض الرسالة المطلوب توصيلها 
للمرسل إليه بشكل مؤثر ومقنع . 
وعلى الرغم من آن المنشاة لا تدفع ثمنا لهذا النشرء فإن لهذا النشاط أيضا 

تكلفته النسبية التي تتمثل 2 تحضير وإاعداد الآخبار» و2 الاتصالات وتنمية 
العلاقات مع وسائل الإعلام وموظفئ الإغلام! 
و2 الختام عزيزي القازئ» يلخص الجدول الآتي الخصائص المميزة للعناصر 
الرئيسة للترويج : 
جدول رقم (1) مقارنة بين عناصر المزيج الترويجي 


تمط الاتصال 
الاتتظاء 


مرون الرساليت ‏ شخصية لاتخض 
المراد إيصالها ت س ا 


رد المعل 


المراد إيصاتها فيها الج ے فيها 
ss‏ ف ف : ف ف 
الرسالت معرو معرو ر معرو 
جم 6 PETE e‏ مه د 
تڪلضت ۰ منخفضة إلى ا تختلف بحسب 
الرسالت ا الحالة 


Kê‏ العوامل المؤثرة في اختيار المزيج الترويجي: 


يتآثر اختيار المزيج الترويجي لآي منظمة أو مؤسسة بمجموعة من العوامل» 
هده العوامل يمكن تتاولما فيما يلي : 
6 . نوع سوق المنتج : 
تختلف أهمية عناصر المزيج الترويجي طبقأ لنوع سوق المنتج» والشكل التالي 
يوضح الآهمية النسبية للأآدوات الترويجية لكل من الأسواق الاستهلاكية 
الصا 


الأدوات الترويجيت 
(ب) السلع الصتاعير 


الأدوات الترويجين 
(ب) السلع الاستهلاكيت 


شڪل رفم (4) الأهمية النسبية للأدوات الترويجية لڪل من الأسواق 


ويتضح من الشكل السابق أن المنظمات التي تتعامل 2 السلع الاستهلاكية 
تخصص الجزء الأكبر من ميزانيتها الترويجية للاعلان»ء يلي ذلك تنشيط المبيعات› 


0 


البيع االانخضي: واخير اللقر :با تخصضص معطم التظمات الت امل د 
الل اا اع ا ارم ف ا ا ی لے ااحضيى رعا 
بترويج المبيعات» الإعلان» ثم النشر»ء وبصفة عامة» فإن البيع الشخصي تزيد 
أهما اتد امه كل كبر م السك الرته امن وات الخاطرة ر اة رة 
الأ وة الحجدردة والرك رة جفرافا: وك دل دريب آهب اس ت ام الي 
الشخصي إذا كانت الرسالة موجهة لعدد محدود من ڪبار الموزعين»› بينما يڪون 
الاغاان دور أكيرم الست ان ت الو ااا را ال اة 
اعراق ايرد وال رة خرافا . 
0. . إستراتيجية الدفع والجذب : 

يتأثر المزيج الترويجي بث اقا واخ تييإر المنظمة لأي من إستراتيجيتي 

الدفع آو السحب لخلق المبيغات» والشكل التالي يوضح هاتين الإستراتيجيتين: 


إستراتيجيہ 
الجدذب 


e 


شكل رقم (5) إستراتيجتي الدفع والجذب الترويجيتين 
E N Cy‏ 
الأكبر من ميزانية الترويج على البيع الشخصي»› وطبقا لهذه الإستراتيجية يقوم 
المنتج بالترويج بكتاهة لتاجر الجملة» الذي بدوره يروج لتاجر التجزئة» الذي بدوره 
بروج وة الماك وه و هدو الام را ةة جال السا الصتاعة دات 
٤‏ ايها العاليةء ول هام الرس الرحح لدو اال داف دري ايام لوطا 


الوحدة الساد 


بالترويج بقوة . 
: آما عن إستراتيجية الجذب فإنه- كما يتضح من الشكل السابق- تتطلب 
إنفاق الجزء الأكبر من ميزانية الترويج على الإعلان لخلق الطلب عند المستهلك 


النهائي» فإذا كانت الإستراتيجية فعالة فإن المستهلكين سيقومون بطلب المنتج من 
تاجر التجزئة› الذي ډدوره سيذهب لطلب المنتج من تاجر الجملة› هنا الآخير بدوره 
سیدهب أطلب المنتج من المنتج› وهده الإاستراتيجية تستخدم 2 حالة السلع ذات 
القيمة المنخفضة» و2 حالة التوزيع الشامل . 
6. 3. مرحلة استعداد المشتري ئلشراء Buyer — r€adin€SS S)4£€‏ : 
تختلف أهمية وفعالية الآدوات الترويجية 2 المراحل المختلفة لعملية الشراء 


البيع 


الطاب الاقتتاع المعرفن ٠‏ الادراڪ 


شكل رقم (6) الأهمية النسبية للأدوات الترويجية 2 المراحل المختلفة لعملية 
الشراء لدى المستهلك 


المراحل الأولى من عملية قرار الشراء» بينما يكون البيع الشخصي وتنشيط 
المبيعات أكثر أهمية 2 المراحل الآخيرة من عملية قرار الشراء . 


6.. مرحلة دورة حياة المنتج : 
آنا تت ال حم الس اا رات الو ب الراخل اا مدر حا 1 
3 


المنتج› والشكل الآتي يوضح ذلك 1 


المبعات الآهميت 
النسبيب 


البيع 
الشخصي 


التدهور النضج التمو التقد يي 


شكل رقم (7) مراحل دورة حياة المنتج 


ويتضح من الشكل السابق هااا 

4# 2 مرحلة التقديم : يلعب الإعلان والنشر الدورالأكبر 4 ترويج المنتجات 
- وخاصة اللا الاستم لاك يبه ا ا إهمية البيع الشخصي 
وتنشيط المبيعات» وذلك بهدف إقناع المستهلك بتجرية المنتج. 


© 


# ئ مرحلة النمو : تتخفض الأآهمية النسبية لكل آدوات الترويج» بسبب نمو 
الطلب» وإن كانت هناك حاجة لہا فبنسبة بسيطة» وبحسب التسلسل ج 
المرحلة السابغا | ا د1ا لتوو م ت من | الللافسة . 

+ وامرطلاة ا 0 س 0 0 ى ولذلك تزيد أهمية 


تنشيط المبيعات مقارنة بالإعلانء ويآتى الإعلان 2 المركز الثاني» 
ويستخدم لتذكير العملاء بالمنتج والمحافظة على ولائهم» ويلي ذلك البيع 
الشخصي ك الأهمية النسبية . 
# ب مرحلة التدهور : يستمر تنشيط المبيعات ك اليمنة على باقي الأدوات 
الترويجية» بينما تقل آهمية كل من الإعلان والبيع الشخصي إلى الحد 
1 الآدنى» ويستخدم تنشيط المبيعات 2 هذه المرحلة بقوة» وذلك بهدف 
الوصول إلى المجموعات الباقية داخل السوق»التي لم يسبق لہا استخدام 
المنتج لعدم قدرتها- مثلا- على دفع سعره المرتفع عادة خلال المرحاة 


الوحدة السا 


ا 


/7. التنواحي التنظيميى لاترويج: 


إن أعضاء إدارة التسويق غالبا ما يكون لديهم وجهات نظر مختلفة حول 
كيفية توزيع ميزانية الترويج› فمثلا مدير المبيعات يرى آن تعيين موظفي بيع أفضل 
من الإنفاق على الإعلان ج الوقت التجاري للتلفزيون» بينما قد يرى مدير العلاقات 
العامة أنه يستطيع عمل العجائب 4 حال تخصيص الجزء الأكبر من ميزانية 
الترويج لإدارته. 

بك الماضي كانت المنظمات تترك كل مسؤول عن آداة من آدوات الترويج 
يتخذ قراراته بفض النظر عن أثر هذه القتراراات على باقي أدوات الترويج» ولكڪن 
امنظمات حاليا تتجه نحو تيفشيا ك ت ا اا قي ية للمنظمة ڪكل» يقوم 
هذا المدير بإعداد وتقديم سياسات المزيجإالترويجي» وإنقآق الميزانية الترويجية على 
عناصر المزيج الترويجى المختلفة. 

والشكل الآتى الالطقم التتظيم الد الى لإدارة الاتطقات التسويقية طبقا 
للاتجاه الحديث: 


العلاقات العامة 


شكل رقم (8) التنظيم الداخلي لإدارة الاتصالات التسويقية 


1. يلعب TT‏ ............. الدور الأكبر 2 مرحلة التقديم لترويج المنتجات . 
e 2‏ ........... يلعبان الدور الرئيسي 2 المراحل الأولى من عملية قرار الشراء . 
N EC I EN‏ 
میزانیتها 
4. المنظمات التي تتعامل 4 السلع الصناعية تخصص الجزء الأڪبرمن 
میزانیتها a‏ 
5. هناك صعوبة 2 قياس ومعرفة الآثر المياشر کلی اعات 


8 


حالة عملية رقم ( 1 ) - البيئة التسويقية 

حالة عملية-.0٣p51ع۶۴‏ 

8.1 شركة بيبسي هي شركة كبيرة» إذ تبلغ مبيعاتها السنوية آأكثر من‎ 
بليون $ » إن منتجاتها المختلفة أصبحت تمثل كلمات مألوفة للجميع › مثل‎ 
« Peps1 Light « Pepsı Free « Diet Peps1 « Peps1 ) Peps1-Cola 
« Lays ) Frito-Lay g( Teem « Mountain Dew « 7-UP « Slice 
« Doritos « Cheetos « Fritos « Ruffels « O'Grady's 
«Taco Bell pelطn و‎ P1zza Hut Jإ‎ ةalضإ‎ ( Grandma's cookies 
وكل هذه الأسماء متصدرة 2 أسواقها.‎ 

وتستخدم شركة بيبسي نطاقا واسعاً من أدوات الترويج الواسع للإتصال 
بالجماهير الكبيرة» والمئات من الموظفين لديها يعملون ج الإعلان» وترويج 
المبيعات» والنشر ووحدات العلاقات العامة. فالعديد من وكالات الإعلان 
الضخمة تسعى إلى الاتصال بالمستهلكين» والمعلبين» وتجار التجزئة» ووسائل 


الإعلام» وحاملي الأسهم› والموظفبن› والجماهير الأخرى. 


أي أن شركة بيبسي تستخدم جرعات ضخمة من الإعلانات لبناء حصة 
سوقية لعلاماتها التجارية» ففي عام 1984م- على سبيل المثال- أنفقت شركة 
بيبسي ما يصل إلى 428 مليون دولار أمريكي ك الإعلانات» مما جعلها ج 
LE E EE E‏ 
فقط حصلت على حصة سوقية تصل إلى 26 2 ذلك العام» أي بعد شركة 
كوكاكولا التي حصلت على 436 من الحصة السوقية» وقد كانت تڪلفة 
الحصول على هذه الحصة السوقية ما يزيد عن 100 مليون دولار أمريكي. أما 
ما يتعلق بعلامة 11١‏ ۲1224 فقد وصل الإنفاق على الإعلان لہذه العلامة 2 
ذلك العام ما يقرب من 58 مليون دولار مريڪي» و 29 مليون دولار مريڪي 
لعلامة 811 1400 . ولم تكن هذه الميزانية تنفق على الإعلان فقط» بل إن 
أكثر من ثلث ذلك المبلغ - حوالي 142 مليون دولار آمريكي - تم إنفاقه على 
أشياء مثل (الكوبونات والمسابقات والجوائز ... الخ)› 


فمثلا قامت شركڪة ببسي › ولعدة سنوات»› بوضع برنامج ترويجي يحمل اسم 
enge"‏ ااCha‏ s1مءP‏ "' . حيث تطلب الشركة من المستهلكبن إجراء مقارنة 
الجوائز والمسابقات » وانجذب العديد من تجار التجزئة إلى الخصومات 

ومنذ ذلك العام » استخدمت شركة بيبسي تركيبة مكونة من الإعلانء 
وترويج المبيعات» والنشر لتطلق حملة “Peps1 — The choice of a 1W‏ 
NLL LE CE LSC CNEL‏ 
Lif"‏ د "S1ice‏ التي لاقت فشلاء فقد اقتنعت شركة بيبسي بالتوجه نحو 
الجيل الأصغر سنا ے حملتها الجديدة » وبالفعل» فقد قامت بدفع ما يصل إلى 
8 ملیون دولار آمريڪي ل L10ne1 Riche‏ وما یصل إلی 10 ملیون دولار 
آمریکي ل 8۲٥۲1٥۲5‏ ١٥0ء)ء‏ هة[ لكي يكوذوا المتحدثين باسم هذه الحملة 


الجديدة. وقد بدت شركڪة پيېسي حملتها هذه بتصوير سيع إعلانات جديدة › 
منها إعلانبن لمدة ستين ثانية ل 501)ء4[ 1ع 12ء11[ بتكلفة مليونى دولار 
أمريكي. كما تم تنفيذ العديد من الحفلات ج الولايات المتحدة د اعMıcha‏ 


1ء4[ برعاية شركڪة بيبسي. 
كما قامت شركة بيبسي بالدخول 2 العديد من فعاليات العلاقات العامة 
وتجهيز برامج رياضية للشباب» إضافة إلى رعايتها للعديد من البحوث العلمية 
ج مجال الصحة والرياضة والليافة البدنية. 
صحيح أن شركة بيبسي تدين بنجاحها الكبير لجودة منتجاتهاء والإغراءات 
القوية لملايين المستهلكين حول العالم» إلا أن نجاحها يعتمد أيضاً على مهارة 
هذه الشركة ب إخبار الجماهير حول الشركة ومنتجاتها عبروسائل اتصال 
واسعة تم التخطيط لہا بعناية فائقة.. 
أستلة الحالة 
1. ما هو المزيج الترويجي للشركة ؟ 
2. على ماذا تعتمد شركة بيبسي 2 نجاحها ؟ 


8. الخلاصب: 


هي : الاإعلان. وتنشیط اا e‏ ا الشخصي وهده الأدوات 
الأريعة تعمل ٠‏ لتحقیق أهداف الاتصالات E‏ 
CAF Fa‏ والمستقيل» والترميز» وفك الرموز› 

والمهمة الأولى للمتصل التسويقي هي تحديد ار ا وخصائصه 
زانیا نیقی على التصل تشد تی آن دد رد الفعل المطلوب والذي قد 
يڪون الإدراك› أو المعرفة»› أو الحب »أو التقضيل› > آو الافتاع» آو الشراءء 
انتیاه المستهلك واهتمامه واثارة الرغبة لديه للحصول على التصرف المطلوب 
المتمثل 2 الشراء . 

اا اا دالا ر 0 1 مه 
الرسالة )> (2) ( هيكل الرسالة ) (3) وكيف تقول الرسالة بشكل رموز. 
و قلي المتصل التسويقي آن يختار اما الاتصال المياشر أو غيرالمياشرء وينبغي آن 
تصل الرسالة عبر مصدر موثوق به» أخيرا ينبغي على المتصل التسويقي أن يلاح ظ 
ڪيف آ صبح السوق من حيث الإدراك› دجربة ة المنتج› والرضا عن المنتج . 

وينبغي على الشركة آن تحدد كم مبلغا ستنفق على الترويج» والطرق 
الرئيسة المشهورة هى : آن تتفق الشركة بمقدار ماهو متاح› أو إنفاق يبنسبة 
من المبيعات› أو إنفاق الآموال المحددة عبر تحليل الأهداف والمهام 

ينبغي على الشركة أن توزع ميزانيتها الترويجية على الأدوات الرئيسة للترويج 
خصائص کل آداة ترويجية › ونوع سوق المنتج› > وما اذا ڪائنت الشركة 
بحاحجة ا استراتيجية السحب آو الدفعء وراجل ااا المشتري› ودوره 
حياة المنتج› واختلاف أنشطة لترو بطلاب ظرردا قوية لتعظيم الأثر . 


الوحدة السا 


8 لمح مسبقن عن الوحدة الد راسيت التامنت: 


عريزي القارئ : سنقدم 2 الوحدة الدراسية التالية نبكدة موحره عن استراتیجيات 
التسويق وتشمل هذه النيكة ما بلی : 


2. التعرف على التطورات الحديثة 2 استراتيجيات التسويق . 
3. التعرف عن قرب على بعض استراتيجيات التسويق. 


تدریب (1): 
ضع علامة )١(‏ أو علامة (*) أمام العبارات الآتية: 


.1 


ك 


4 
.5 


مهمة المتصل التسويقي 4 مرحلة الافتناع هي سجب الافتناع من الجمهور 
المستهدف .به 

مهمة المتصل التسويقي 4 مرحلة الشراء هي أن يدفع الجمهور 
المستهدف نحو الشراء (N)‏ 

تتكون الخطوات الأساسية لتقديم نظام اتصال تسويقي فعال من خمس 
خطوات رئيسة .( * ) 

GD 1 CT NS 

هناك خمس وظائف رئيسة تتم داخل نموذج عملية الاتصال التسويقي .( × ) 


تدریب (2): 
ضع علامة )١(‏ أو علامة (*) أمام العبارات الآتية: 


.1 
2 
.3 


.4 


هاف توعان سا اراتا اال( 

کر د عا ال ال رو 
E E E E‏ 
الجمهور با لصد ر أو الرسل( ١‏ 

واف ال 1 ا اع ل ااصحقه واأجلات 
والمذياع» والتلفاز» وغيرها مثل الإنترنت. ( × ) 

قنوات الاتصال الشخصية التابعة للمنظمة وتشمل: رجال / سيدات البيع 
الذين يقومون بالاتصال بالمشترين 2 السوق المستهدف .( ١‏ ) 


ندریب (3): 


أكمل العبارات الآتية بشڪل صحيح : 


ا ا ر ا ا در اه اا جات 

2. الإعلان والنشر يلعبان الدور الرئيس 2 المراحل الأولى من عملية قرار 
الشراء. 

3 اضما ت آل امل انسل الاسفلا كي تخصص الجرء ال كيرين 
ميزانيتها للاعلان . 

4. المنظمات التى تتعامل 2 السلع الصناعية تخصص الجزء الأكبرمن 
ميزانيتها .للبيع الشخصي 

5. هناك صعوبة 2 قياس ومعرفة الأثر المباشر .للاعلان على المبيعات. 


10. التعییتات: 


آ. حدد مدى صحة أو خطاً العبارات الأتية مع التعليل ُ. 


.1 
.2 


ب. 


9 
2 


إن المنتج الجيد يبيع نفسه بنفسه .( ) 

عادة ما تك ور عا اترام شتا 3ة لنوعين من المغريات» 
هما :المغريات العقلية والمغريات العاطفية .( ) 

يفضل الاعتماا الا اگل وکو م يی لاطا غير الشخصية 2 حالة 
ترويج المنتجات أ )افعة آثمزد لى 


تعدان الا 0 0 7 

إن المنظمات التي تتعامل ب2 السلع الصناعية تخصصالجزء الأڪبرمن 
ميزانيتها الترويجية للاعلان .( ) 
تزيد أهمية البيع الشخصي 2 الترويج للسلع المرتفعة الثمن»ء وذات المخاطرة 
والمعقدة .( ) 

أڪتب بايجاز فيما يلي : 

العوامل المؤثرة 4 اختيار عناصر المزيج الترويجي 

الخطوات الأساسية لتقديم نظام اتصال تسويقي فعال . 


1۔ قائمت المراجع: 


21 المراجع العربية: 
1. باعلوي » عبد الخالق أحمد . مبادئ التسويق . مرجع سبق ذكره. 
ر المراجع الأجنبية: 
Kotler Philip & Gary Armstrong. Marketing an introduction‏ .2 
.op. cit‏ 


e : الوحدة‎ e 

e O أقسام الوحدة‎ 0 1 

O NO AIS 

1. 5. الوساتط التعليمية المساعدة: TT‏ 

E E .6. 1‏ 
3 طبيعة التسويق الاجتماعي وأهميته: 


4 7 ااا اللا a‏ 
e 8 4‏ هه د 


ع 2 ا الما ااا النامية والمتخلفة: 

5. 3. ناذا كان قانون حماية المستهلك أمرا ملحا؟ 

5 . جهاز حماية المستهلك : oyy‏ 
5. 5. الإطار المقترح لمفهوم حماية المستهلك: 


1 ll EL OS 
۵ : الخلاصة‎ .6 
E 2 COO A yS : إجابات التدريبات‎ .7 
4 E : 2 
: ثمة المراجع‎ 

3 

3 

7 


we 


1. المقد مي: 


1 -1.التمهید: 

إن الاتصال مع الناس فيما يتعلق بالتكاطل الاجتماعى آخذ 2 التغيير منذ 
عقدين من الزمان تقريباً. فلقد كان يعتمد على إصدار دعوة مباشرة ويسيطة من 
قبل أحد علماء رجال الدين أو ذوي المكانة الاجتماعية للناس» أما الآن فقد آأصبح 
معقدا إلى الحد الذي بضطر القائمون على العمل الأجتماعى أن يستخدموا طرقا 
N E N‏ 
لقاع 
فبدلا من مواصلة الطريقة القديمة 4 توصيل المعلومات والتوجيهات من الأعلى إلى 
ا د ا ا ا د ا ت 
aE ea A ey‏ 
التركيز على المستهلكين أو لنقل المستهدفين» يتطلب دراسة عميقة وتقييما 
مستمرا لكل جوانب وسمات البرامج» و الحقيقة» إن الدراسة والتقييم يكونان 
ف جرال ر اتان 2 ع الو اا اى 


1 -2. أهداف الولجدة: 


عزيزي القارئ» تهدف هذه الوحدة إلى أن تكون ملماً ومدركا للجوانب 

الأتية: 

- التسويق الاجتماعي (من حيث المفهوم والأهمية» ومزيج التسويق الاجتماعي ). 

- حماية المستهلك ( من حيث المفهوم والأهمية» وجهاز حماية المستهلك مع 
N‏ 


1 -3.أقسام الوحدة: 


عزيزي القارئْ: تتكون هذه الوحدة من القسمبن الرئيسبن الآتيبن: 
القسم الأول - التسويق الاجتماعي: ( من حيث المفهوم والأهمية» ومزيج التسويق 
الاجتماعي). 


القسم الثاني - حماية المستهلك: ( من حيث المفهوم والأهمية» وجهاز حماية 
المستهلك مع اقتراح لهذا الجهاز ے2 اليمن» وكذلك ذكر قانون إصداره) وقد 
EE EVET AERO‏ 


E WW .القراءات المساعدة:‎ 4- 1 


إن المراجع الآتية تمثل قراءات إضافية مساعدة تتعلق بالموضوعات المتضمنة 2 


هذه الوحدة» يرجى منك- عريزي الدارس- أن تستفيد منها قدر الإمڪان 
E O E‏ 
1.باعلوي› عيد الخالق أ حمد .) 7م ) مبادئ التسويق .الطبعة الثائية 


. .مرجع سبق ذڪره‎ 
2.Philip Kotler: Principles Of Marketing. Op Cit. 
3.Philip Kotler&Gary Armstrong. Marketing: An 
Introduction. 


1 -5 .الوسائط التعليمية المساعدة: 


عزيزي القارئ: لكي تحقق أهداف هذه الوحدة يجب عليك أن تقوم بالاآتي: 
- قراءة المادة العلمية الموجودة ب4 هذه الوحدة» وحل تدريياتها والتقويم 
الذاتي الخاص بها. 
- تصفح القرص الالكتروني المرفق مع الكتاب. 
- الاطلاع على آخر المقالات 4 شبكة الإنترنت فيما يخص التوزيع. 
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1 -6 ما تحتاج إليه لدراسة الوحدة: 


- دفتر وقلم لكتابة المفاهيم الأساسية التي تناولتها الوحدة. 
- تصفح شبكة الإنترنت للاطلاع على آخر مقالات التسويق الاجتماعي 


وحماية المستهلڪ. 


2. مطهوم التسويق الإجتماعي: 
لقد ظهر التسويق الاجتماعي كمفهوم معرك ونظام له ضوابطه الخاصة به 
2 السبعينيات من القرن الماضي» عندما وجد فيليب كوتلر و غيرالد زالتمان أن 
المفاهيم المستخدمة لبيع المنتجات للمستهلكين 4 السوق التجاري يمڪن 
استخدامها 2 ذاتها لبيع الأفكار والمواقت والسلوكيات. ثم قام بعد ذلك ڪل من 
كوتلر و آندريسن بتعريف التسويق الاجتماعي بآنه لاريختلف عن أنواع التسويق 


الآخرى إلا 2 أهداف المسوقين وآهداف مؤسساتهم. 


3. طبيعم التسويق الاجتماعي وأهميته: 


فالتسويق الاجتماعي يحاول التآثير 4,السلوك والمواقف الاجتماعية ليستفيد 
منها الجمهور المستهد فال ا1ا او ا اهاه ا من لاهين على المزسسة كما 
هو الحال ج التسويق التجاري. هذه الممارسة هي التي تستخدم بشكل واسع 
كطريقة جدي و ا ورة 2 ى ار عات لار ا انل الاجتماعيء» 
E E yy‏ 

وكما هو الحال 2 التسويق التجاري» فإن التركيز الأساسي هو على 
E O GT‏ 
إليه بدلا من محاولة إقناعهم بشراء أو اقتناء أو قبول ما نقوم بإنتاجه أو إصداره» 
فالتسويق يتعامل مع المستهلكين آو- كما اتفقنا عليه- المستهدفين » وليس مع ما 
نقوم بمنحه إياهم» آو- كما اتفقنا عليه- ما ننتجه لهم . 
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ا ی سد ها ع اس اء ا ص ا ا ا 
وأقصد بالإستراتيجية هنا المنهج العام للتسويق › فعملية التخطيط 4 التسويق 
التجاري تأخذ 4 حسبانها التركيز على المستهدهفين (العملاء) عن طريق تبيان 
وتحديد عناصر المزيج التسويقي › ويتكون هذا المزيج من القرارات التي تتخذ 
حول: 

1- النتج (البضاعة أو الخدمة). 

2 اعرا 

3- التوزيع. 

4- الترویج. 
أما 2 التسويق الاجتماغى» فإنه يضاف إلى ما ذك أعلاه من عناصر المزيج 
التسويقي العناصر الآتية: 

5- الجمهور (:2#). 

6- الشراكة مع المؤسسات الآخرى. 

7- التوجهات العامة 2 المجتمع. 

8- مصادر التمويل. 

4. .المنتج: 

إن منتج التسويق الاجتماعي ليس بالضرورة سلعة مادية» بل قد يوجد على 
شكل سلسلة متصلة من المنتجات تختلف 2 ماهيتها عن الآمور والأشياء المحسوسة 
كالبضائع المستهلكة من المأكل والملبس» آو على شڪل خدمات ڪاإجراء 
الفحوصات الطبية» والتعليم» آو ممارسات عملية كالأيام الخاصة بالمشي 
والأعراس الجماعية والطبق الخيري» والسوق الخيري» وأخيرا ب صورة الأمور 

ار راا ا ق و ر ا 

ومن آجل آن يكون المنتج - بما اصطلحنا عليه من معنى - ذا جدوى» لابد 
أولا من آن نجعل الناس يدركون آن لديهم مشكلة حقيقية» وآن هذا المنتج المتوافر 
من قبلنا هو حل جيد لتلك المشكلة. ومن هنا تآتي آهمية الدور الذي تلعبه الدراسة 
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والبحث الميداني لأاكتشاف مدى إدراك وتصور الناس المستهدفين لتلك المشكلة 
el lO dE yy‏ 
قك ااك 
4. 2.السعر: 

E E E 
على منتج التسويق الاجتماعي» وقد يكون هذا السعر عبارة عن مال آو موقف‎ 
ينبغي على المستهلك اتخاذه أو التخلي عنه»ء أو فكرة وعاطفة ينبغي اعتمادها‎ 
2 والعمل على آساسهاء فإذا كان السعر - حسبما اتفقنا عليه من معنى - يفوق‎ 
همت ووز التات احص للفرد من هذا النتم خان دراك فة اتم اة‎ 
سيڪون منخقضاء وبالتالي يستبعك آن بقبل عليه الناس» وعليه فإن العڪس‎ 
صحيح» فإذا كان الناس بدركون آن المنافع التي سيحصلون عليها تفوق 4 وزنها‎ 
وآهميتها من السعر الذي ينبغي عليهم تقديمه» فإن الفرص لإقبالہم على المنتج‎ 
لتجربته أو افتائه أو اعتماده بشكل مستمر ستكون كبيرة. ولتحديد السعر‎ 
وخصوصا للمنتجات ا ا ص ي ا اناك آمورا عدة يجب‎ 
ملاحظتها والانتباه لہا فإذا كان المنتج قد سر بسعر منخفض جدأء أو تم توفيره‎ 
ا آمکن تقدیمه بهذا‎ E للناس مجانا» فإن ائا11 ا0 ووت ت م‎ 
السعر. ومن جانب آخر» لو كان السعر الرتفعا جدا فإن هناك من الناس لا يستطيع‎ 
تحمل ذلك وعليه فإن على المسوقين الاجتماعيين أن يوازنوا بين هذه الاعتبارات»‎ 
وغالباً ما يخرجون بأقل سمر ممكنء» لا يضر باعتبارات الجودة لدى الناس عن‎ 
المنتج ويضفي الاحترام والتقدير لدى الناس على هذه العملية الخيرية. هذه‎ 
الاعتبارات عن التكلفة آو السعر والمنافع المطلوبة من المنتج يمكن التعرف عليها‎ 
a EN O a 
الأجتماعية للمنت‎ 

4. 3. التوزيع: 

e E N LC 
NE lG N BS 
آمورا عدة: مثل نظام التوزيع» ومكان التخزين» ووسائل النقل» والقائمين على‎ 


ا وآماڪن البيع آو التوزيع. آما 2 حالة المنتجات غير المحسوسة كالخدمات 
مثلا ey‏ ما تڪون معالم التوزيع قل e‏ و2 هذه الحالة يعني التوزيع 
تلك القرارات التي تتعلق بالقنوات التي تستخدم لإيصال الخدمات یا ڪان نوعها 
وشكلها إلى المستهدفين من الجمهور» وهذا فد يشمل المقرات التي سوف تقام بها 
الأنشطةء أياً كان نوعهاء ووسائل الإعلام العامةء وآماكن الدعاية لتلك الأنشطة. 
وهناك آمر مهم لابد من مراعاته 4 موضوع التوزيع» هو الكيفية التي نضمن بها 
سهولة وصول تا كان نوعه إلى المستهدفين منه» وضمان جودة خدمتهم» ويتم 
ذلك بالتعرف على عادات وممارسات وخبرات وهوايات وتجارب المستهدفين» ونسبة 
رضاهم عن الطرق المتبعة 4 إيصال المنتج لهم» وهنا تأتي آهمية الباحثين الميدانيين 
لتبيان آنسب الوسائل لتوزيع المنتجات الاجتماعية. 
4. 4. الترويج : 

آخر عنصر من مزيج التسويق الاجتماعي هو الترويج › فبسبب رؤيته يعد 
هذا العنصر آهم العناصر 4 مزيج التسويق الاجتماعي. وعلى كل حال وكما رآينا 
سابقا فإن التسويق الاجتماعي يعد جزئية واحدة. 

ويتضمن الترويج الاستخدام المتكامل لكل من الإعلانء والعلاقات العامة› 
وتنشيط المبيعات› والجانب الإعلامي» والبيع الشخصي» وآدوات الترفيه. 

إن التركيز 4 عملية الترويج يكون على خلق وتنشيط ا 
كما أن إعلاناتى ل2 00001 7 ا9 0 اتجاها واحدا (من 
المنتج إلى المستهلك)ء ولذلك هناك طرق آخرى» مثل الكوبونات» والمناسبات»› 
والمطبوعات› آو الإعلانات التي توضع بداخل المحلات. 

فالمطلوب من البحوث هو أن تحدد الأدوات الأكثر فعالية 2 الوصول إلى 


استخدامها 2 الحصول على الشهرة للبرامج خلال الآأحداث وقصص الأخبار. 
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العناصر الإضافية للمزيج التسويقي الاجتماعى: 
4. 5.الجمهور: 
إن المسوقين الاجتماعيين غالبا ما يملكون جمهورا متعدداء لذا فإن برامجهم 
يجب أن تتتاسب مع كل جمهور على حدة حتى تڪون برامج ناجحة. ڪما آن 
مصطلح جمهور يطلق على كل من المجموعات الداخلية والخارجية التي تدخل 
ضمن البرنامج. 
والجمهور الخارجي يتضمن الجمهور المستهدف» والجمهور الثانوي» والسياسيين. 
بينما يدخل الجمهور الداخلي ب4 مرحلة الموافقة على البرنامج أو تنفيذه. 
4. 6. الشراكة: 
الشزون الاجتماعية وال 4ك فيا متداخلةء لدرجة أن مكتبا 
حڪوميا واحدا لا يمڪن آنا يڪون ناجخا هنا ويجب آن يتم التعاون مع منظمات 
أخرى 2 المجتمع» ولك يون التاون جقا مؤثرا. تاج إلى أن تتصرف على ما 
هي المنظمات التي لديها آهداف شبيهة بآهدافك (ليس بالضرورة نفس الآهداف)ء 
ومعرفة الطرق التي يمكن من خلالہا التنشيق والعمل مع تلك المنظمات. 
4. .التوجهات الحامة 2 االجتمع: 
برامج التسويق الاجتماعي يمكن أن تكون فعالة 4 تغيير السلوك الفردي› 
ولكن يصعب المحافظةالطلل ذلك إلا إذا كانت البيئة الثطل تضم المجتمع تدعم هذا 
التغيير على المدى الطويل. 
والتغيير ك التوجهات العامة 4 المجتمع شيء ضروري» ويرامج الدعم 
الإعلامي قد تكون مكملة لبرنامج تسويقي اجتماعي ومؤثرة فيها. 
4. 8. مصادر التمویل: 
معظم المنظمات التي تطور برامج تسويق اجتماعي تعمل من خلال الأموال 
المقدمة من مصادر مختلفة» مثل المؤسسات» والمعونات الحكومية أو المانحبن. وهذا 
يضيف بعدا آخر لتطوير الإستراتيجية » والسؤال هنا (من أين ستحصل على المال 
E EN‏ 
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تدریب رقم (1) 


ضع علامة )١(‏ أو علامة (*) أمام العبارات الآتية: 
1. عناصر مزيج التسويق الاجتماعي هي نفس عناصر المزيج التسويقي التقليدي 
) ( 
.إن منتج التسويق الاجتماعي ليس بالضرورة سلعة مادية .( ) 
3.توزيع الخدمات متشابه مع توزيع السلع .( ) 
4.توجد 2 اليمن شراكة بين الدولة والمجتمع 2 معظم مجالات الحياة .( ) 
5. ئ انحين لهم دور كبير ب اليمن لتنفيذ برامج التسويق الاجتماعي .( ) 


5. حر كی حمايي) المستهلڪ: 


5. .مفهوم حماية االستهلڪ : 

هي حركة منظمة تجمع بين المواطنين والأجهزة الحكومية لتدعيم حقوق 
المستهلك وتعضيد قوته 24 مواجهة البائع » ولا تقتصر أنشطة حماية المستهلك على 
المعني القريب والبسيط» وهو حمايته من السلع الرديئة والمغشوشة» آو حماية حقه 

2 استبدال السلعة إذا أصابها عطب غير قابل للإصلاح» أو انشترداد ثمنها.. 
ورغم أهمية هذه الحالات التي يواجهها غالبية المستهلكين» لأنها ترتبط 
بمعيشتهم ودخولمم» فإن مفهوم الحماية الذي تعمل عليه جميع الأجهزة المسؤولة 2 
الدولة هو حمايته مما قد لا يشعر به المستهلك ذاتهء ولا يندرج تحت البنود السابقة.. 
ومن هذه المحاور: حماية المستهلك من خلال المواصفات القياسية التي يجب أن 
تتضمن الاشتراطات الأساسية التي تحمي المواطن من الأخطار الأمنية أو الصحية أو 

البيئية الناجمة ب2 السلع. 

ومن أهم هذه المحاور أيضا:تطبيق نظم سلامة الأغذية المعروفة باسم 
.)A)٣۶(‏ ونظام تحليل المخاطر والتحكم ب النقاط الحرجة» وهو نظام 
يرتبط بالبيئة الإنتاجية للمصانع الغذائية» يعني تطبيقه التأكد التام من عدم وجود 
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ملوثات للآغذية خلال تصنيعهاء أو تعرضها للتلف نتيجة عدم السيطرة على 
العمليات خلال تصنيعها. 
وقد أصبح هذا النظام ملزما 2 دول عديدة منها : الولايات المتحدة الآمريكية. 

وبالتالي تتضح آهمية تطبيقه على جميع المصانع الغذائية ج اليمن . 
وهناك تعريفات عدة لحركة حماية المستهلك تدور كلها حول الهدف الأساسي من 
الحركة هو مبداً الحماية 2 التعامل»ء وإن كانت هناك عدة اختلافات 2 التعريف 
وهي لا تعكس سوى تفاوت ك الاهتمامات فهناك تعريف يطغى عليه الجانب 
الاجتماعي حيث يرى صاحب التعريف(1) أن حركة المستهلك هي حركڪة 
اجتماعية تسعى لربط حقوق وفوى المشترين 4 علاقاتهم مع البائعين . 

وهناك تعريف آخر يرى ضاحبه,آن الحرحكة هي الجهود المنظمة من 
المستهلكين لإصلاح وعلاج آي مشاكل 4 تحقيق مستوى المعيشة المرغوب فيه. 
وإذا نظرنا إلى التعريفين السابقين ؤهما لأثنبن من كبار الكتاب المشهورين 2 
مجال التسويق» نجد آنهما يؤكدان على أن حركة المستهلك تتضمن ثلاتثة عناصر 
أساسية» وهي: أنها تستند إلى جهد منظم من المستهلكين آنفسهم . وآنها حرڪة 
لہا صبغة اجتماعية. وأنها حركة تهدف إلى تحقيق المستوى المعيشي المرغوب فيه 
وتنمية حقوق المستهلكين مع البائعين 

5. . أهمية الحماية ب2 المجتمعات النامية والمتخافة: 

إن القول بآن آهمية الحماية للمجتمع المتخلف آو النامي آقل منها بالنسبة 
للمجتمع المتقدم زط لاان اهتماعات اا رر ك الجتم ااا يأو المتخلف تتركز 
Sela ul ay LG Naa‏ 
الاحتياجات- هذا القول يخلط بين الأمور على حد بعيد . 

إن عدم وجود ونمو حركة حماية المستهلك ك المجتمع المتخلف هي سبب 
التخلف ذاته بماك ذلك غد الأهتمام بالعنصر افشرى بصةة عامة وقيمتة ودوره د 
الحياة بصفة خاصة. وحماية المستهلك 2 حقيقة الآمر هي فلسفة فكرية مرتبطة 
بنضج المجتمع ودور الفرد فيه»ء وإدراكه- كفرد أو ضمن مجموعة- لحقوقه 
وحركته نحو حماية حقوقه»ء بمعنى آنه عندما تكون عدم الدقة 4 مواصفات 
السلع والدمات ا اة وعدم الا زام لخر بمواصغات ال اج واا 


والتغليف» والنقل» والشحن» والتخزين» وغيرها من المجالات هو عن وعي وإدراك 
بان السبب فيه هو نقص ومحدودية المصادر والامكانات المتاحة فان ذلك لا يعد 
NE Nl a Nn‏ 
NG ao CS Cy‏ 
وإنما كجزء من الإطار الاجتماعي العام الذي يكون من خصائصه عدم الاهتمام 
بالمستهلك كفرد آو كبشر بصفة عامة» ويظهر ذلك 4 شكل فقدان ضوابط 
تحسبن وتطوير الإنتاج» سواء 2 القطاع العام آو القطاع الخاص. 

E ET 
هي حركة فلسفية تعتمد على النضج والوعي الشعبي والجماهيري وهو آن آدوات‎ 
ومحددات الحماية 2 المجتمع الرأستقالى والؤلايات المتحدة مثال واضح على ذلك‎ 
تعطى اهتماما خاصا اؤ ةة" الب رقي الا لف هة سواءً من ناحية كثافة‎ - 
الرقابة الحكومية و القا ف منت اة لاق طكارية » ال نا حية مراقبة التحركات‎ 
السوقية المنشآة لأوضاع احتكارية تضر بمصالح المستهلڪان.‎ 

وعلى خلاف ذلك فإن القطاع العام المحتكر ك ظل الإطار الاشتراكي 
يسىء إلى المفهوم الاش الى من خلال اللخطيط إلإنتا ]| [[البيعي فيه الذي كيرا 
ما يستند إلى آن القطاع العام هو المنتج والبائع الوحيد وآن على المستهلك آن يشتري 
ما ينتجه بالكمية والمواصفات الى يراه وبالسعر الذي يحدده» و2 الوقت الذي 
يراه. ( هذا طبعا ا 000 0 2 1 وا الأخير يجد نقفسه 
مضطرا فعلا اا ا امن 10 01-10 لط اام الذي انتهى بنهاية 
المنظومة الاشتراكية» لذلك فإنتانرى آنه وإن كان من المفروض آن يڪون 
للأجهزة الحكومية دور كبير 4 تنمية حركة حماية المستهلك 2 المجتمعات 
Sa Na NEO os CT‏ 
مداد هذه الدول» لسن : 
اول هادان قات ال ل ميه ى ان الادات ال كرون مطلروب ميا 
التخطيط لتتمية حركة الحماية هي نفسها من صل المجتمع ذاته» ونشآت 4 ظل 


فيمه ومفاهيمه. 
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وثانيهما: أن تتمية حركة الحماية» ڪما نرى وڪما سنشير إليه فيما بعد» يمڪن 
دفعها من خلال العمل الحزبي› لأننا نرى نها يمكن أن تكون عنصرا من العناصر 
الاس اا ا 
ورغم آن دور الحكومة ك تنمية حركة المستهلك ستكون له حدود معينة 

مهما اتسع إلا آنه دور مهم» إضافة إلى بعض الجهات الآخرى التي يمكن آن تشارك 
ج ذلك 4 الدول المتخلفة والنامية كما نرى صورتها بے اليمن» وذلك لكثيرمن 
الأسباب أهمها ما يلي : ۰ 

جهل المستهلك بالدور القومي للحكومة وغيرها من الأجهزة الآأخرى 2 
آن الحماية يمكن آن تفيد 2 تطويز القطاع,القام كدعامة اقتصادية 2 الدولة من 
خلال الرقابة عليه التي تتم تفن إطار حماية الستهلكة 

ويرتبط بالنقطة افلة مبانلراة ا8 حالف م اجا إمكانات المجتمع» وما 
يترتب عليها من ضرورة حماية طبقات معينة بذاتها من الشعب» وهي الطبقات 
الفقيرة والتي يمكن آن نطلق عليها الفتات الآولى بالرعاية» سواء ب شكل دعم 
السلع المباعة لتلك الفثات» آو ضرورة توفيرها لهم بانتظام” يستلزم ضرورة مراقبة 
ذلك بدقة لضمان حماية تلك الفثات من الاستغلال»ء ومراقبة عدم حصول فات 
غيرها على تلك المزايا وحرمانها منها . 


الاعتبارات الأساسية المقترحة 2 مفهوم الحماية 

على ضوء ما سبق من تحليل لمفهوم حماية المستهلك يمكننا آن نبرز عدد من 
الاعتبارات الأساسية ب2 هذا المفهوم 

منها أن حماية المستهلك مسؤولية مشتركة وليست مسؤولية طرف واحد 
بذاته» سواء كان هذا الطرف هو الدولة ممثلة 2 الحكومة آم الأفراد 
امفلکی: خماغات آو آقراد. 

وضمن الإطار العام للأطراف المشتركة 4 مسزولية الحماية يكون هناك 
عاملان آساسيان يؤثران 4 دفع حركة الحماية» وهما: النضج والوعي الجماهيري 
لدى المستهلكين إضافة إلى المناخ السياسي» ويثبت ذلك التطور التاريخي لحركة 


الحماية 2 المجتمعات المتقدمة كما سبقت الاإشارة إليه بالنسبة للولايات المتحدة› 
آن المستهلك هو صاحب المصلحة الأولى ب2 الحماية ومن الذي يرتبط بالوعي 
N O N O‏ 
وما يترتب عليه من التعبير عن تلك الحاجة» هو آمر يرتبط بطبيعة النظام السياسي 
للدولة وما يتيحه من قدر من الحرية لهذا الغرض» ومن ثم استعداده لاستيعاب هذه 
الحركة ودعمها كما أن هناك بعدا آخر لأثر النظام السياسي» وهو إمكانية 
مراقبة ومتابعة وترشيد المنظمات والشركات الحكومية والعامة من زاوية حماية 
المستهلك . 

E 
والدول المتخلفة والنامية من ناحية آنخرى» ذلك آن,دور الجهاز الحكومي ك الدول‎ 
لمتخلفة والنامية يكون نابعاإقن زاوية المسزولية الاجتفاعية لهذا الجهاز 4 ضرورة‎ 
...ا قان ال اء ا اد المجتمع 2 تقظيم تلك‎ ١ تنمية كل ما من ش انه ا‎ 
الحماية . وإذا كان مطلوب من الآجهزة الحكومية المبادرة 2 دفع حركة الحماية‎ 
المجتمع المتخلف وااي ت حدود إتكاناتها وف ب اا#ا إن مسؤولية الأجهزة‎ 2 
الحكومية 2 المجتمعال ا اة د او ع إا [لحكومة 2 تلك الدول‎ 
تواجه مجتمعاً ناض ااا ف اهر ةه معدا ق اإلصوله عليها ومحاسبا‎ 
الحكومة على ذلك مال ااال ا د ا ا | لئاسة إلى آخره. ومن ثه‎ 
فإن الحكومات د با ا ا س 0 او رت تتمية الحركة‎ 
من واقع المسووللة ا 221 0000 0 00 ات ول المتقدمة متعدد:‎ 
الأحزاب فتتحمل مسؤولية الحماية ليس فقط من قبيل المسؤولية الاجتماعية كدولة‎ 
متحضرة وإنما أيضا باعتبارها مسؤولية سياسية قوامها النضج والوعي الجماهيري‎ 
. والذي يترتب عليه تحمل تلك المسؤولية‎ 

آن حماية المستهلك لا تعني الإجحاف بحقوق الباثعين» وإنما موازنة المصالح 
والحقوق فيما بين الطرفبن بشكل يحقق العدالة لما . وذلك لأن الإجحاف بحقوق 
البائع سيضطره إلى التحايل على حقوقه بطرق غير شريفة» الآمر الذي ينعڪس 
EN a‏ 
ل ا ا ی اا ا ا اه ار هو ا 
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منظمات خاصة تحمى حقوفقه ( غرف التجارة والانحادات التجارية› ای آخرهہ)› 
اليه كمستهلك . 


5. 3. اذا كان قانون حماية المستهلڪ آمرا ملحا 

حماية المستهلك مفهوم مرتبط بالتعاملات البشرية خاصة 4 مجالات التجارة 
والاغة الات وان ار ارج اعرد تد العدة فن ضاف او 
إلى إتباع آأساليب غير مشروعة للتربح والإتراء السريع عن طريق استخدام وسائل 
الغش المختلفة» ومن هنا كانت الحاجة إلى جهات ونظم رقابية (حكومية وآهلية) 
منع وقوع هذه المخالفات ومكاف> ةطالخ اااي 

ومن خلال مفهوم حماية المستهلك» فقد أقرت الجمعية العامة للأمم المتحدة 
عام 1985 الحقوق الثمانية المشروعة للمستهلك كأسناس لوضع السياسات 
والتشريعات الخاصة بحماية المستهلك على المستوى المحلي آو الدولي» حيث تتمثل 
2 حق المستهلك 2 (أن يشتري سلعة سليمة تشبع احتياجاته الأساسية» ويحاط علما 
بكل مواصفات السلعة» وحرية الأختيار والشكوى والتعويض ے4 حالة حدوث ضرر 
والتثقيف» وبيئة صحية).ويمكن القول أن العالم الآن يعيش بوصفه كتلة اقتصادية 
واحدة» نظرا للتطورأ !ا | لاد #5 السااريية التي تتمثل 2 ظهور 
تكتلات اقتصادية إقليمية نتيجة لتحرير التبادل التجاري» وانتقال الآموال» والقوى 
العاملة بين جميع الدول دون عوائق تتأثر كل دولة بممارستها ونتائجها حسب قوتها 
الافتصادية» والعلمية» وهذا يترتب عليه شدة المناضىة من حيث الجودة» والسعر ك2ك 
الآأسواق» خاصة بين المنتجات الوطنية» والآجنبية سواء 2 السوق المحلية أو الدولية. 

وهذه المنافسة سوف تؤثر ب4 المستهلك إيجابا وسلباء الأمر الذي يتطلب من 
الت فموها رن الحهات الرقاية خا إزالة رمم تلك السات اا د 
(الغش» والتضليل» والابتزاز التجاري أو الصناعي» أو 2 مجال الخدمات). لذا 
ا د و ا ا ا ا ا وغل ا 
قانون حماية المستهلك رقم (67) لسنة 2006 كما أن تأهيل وتثقيف المستهلك 
يعد من المتطلبات والآولويات المهمة التي بها يستطيع تحديد مصالحه» والدفاع عن 


حقه» واختيار السلع والخدمات المناسبة له وتلبي متطلباته» وتتنسجم مع ذوقه 
ورغباته. 

وإن التعامل التجاري لم يعد مجرد سوق تقليدية يلتقي فيها البائع بالمشتري 
دائماء بل أصبح يتضمن سوقا تخضع لقوانين التجارة الدولية التي تفرض التنافس 
ER ONE a e‏ 
ووسائل الاتصال» وتآثير البنك الدولي وصندوق النقد الدولي على قضايا التنمية 
والتمويل. 

E E 
الوضع الراهن من أجل حماية المستهلك الذي لن يتم إلا وفق الإطار الذي يتم التعامل‎ 
به على المستوى الدولي» آو من خلال إنشاءتكتلات اقتصادية تستطيع حماية‎ 
مصالحها وفقا للمتغبرا تف ااا جد انما وو صا فيما يتعلق بالتطورات‎ 
التكنولوجية. ويناء ءا غلل فقد طا را ماد ار قا اية المستهلك أمرا ماحا‎ 
للغاية» حيث إن دور جهاز حماية المستهلك من خلال حل الشكاوي وتفعيل قانون‎ 
حماية المستهلك 4 الحصول على سلعة جيدة آمنة»أصبح ضرورة مجتمعية لحماية‎ 
المستهلك وتآمين السوق من آي انحرافات سلبية» بل إن الدور يتعدى ذلك من خلال‎ 
نشر الوعي والثقافة الال الاطة.‎ 

وج المستقبل القريب نأمل ك التوجه إلى عمل دراسات بحثية للسوق بالتعاون 
مع جمعيات حماية المضتهلك والجهات المعنية بالمستهلك» وتحديد مؤشرات الآسعار 
وجودة المنتجات المعروضة» وآفضلها للمستهلك. كما آنه من خلال الدراسات 
التحليلية للشكاوي الواردة إلى جهاز وحماية المستهلك والجهات المعنية الآخرى 
O OE TS TT‏ 
المتكررة لنفس السلعة والتي من خلالما يتم توجيه المنتج إلى منع تكرار مثل هذه 
العيوب» حتى يكون الإنتاج 4 أفضل صورة وتعم الشفافية والثقة بين التاجر والمنتج 
والمستهلك» وهو الہدف المآمول الوصول إليه. 
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5. . جهاز حماية المستهلڪ: 

4 إطار سعى الدولة ممتثلة بوزارة التجارة والصناعة لتتظيم العلاقة بين 
المستهلك والتاجر التي ما زالت تتسم بعدم التوازن من حيث قوة كل طرف خلال 
عمليات التعامل التجارية» وأيضا القوانين واللوائح الملزمة لڪل جانب فقد تڪونت 
را ارا ا ا ا ندل 
كثيرة وحققت الوعي والنجاح المنشود 2 تنظيم العلاقة بين المستهلك والتاجر. 
وتم صدور قانون خاص بحماية المستهلك واللائحة التنفيذية اللازمة لتطبيق بنود هذا 


القانون. 


5. 5. لإطارالمقترح لفهوم حطانة ا اتاک 
نمرض فيما يلي شكلاامقترحا لإطار حماية المسلتهلك ويمكن تقسيمه إلى 
ثلاث مراحل أساسية ومتكاملة مع بعضها» وهي كما يلى: 
الحماية 2 مرحلة الإنتاج ( إنتاج السلعة أو الخدمة ). 
الحماية 2 مرحلة التسويق ( تسويق السلعة آو الخدمة). 
١‏ الحماية 2 مرحلة الإستهلاك ( إستهلاك السلعة أو الخدمة). 
وفيما يلي إيضاح تفصيلي لكل مرحلة.رمنها على حدة» مع بيان مضمون 
الحماية لكل مرحلة » ومفهوم الإخلال بالحماية فيهاء وذلك بالنسبة لعدد 
من آهم مجالات الحماية 2 المراحل الثلاث السابقة » دون التعرض لإجراءات 
الا 
أ) مرحلة الإنتاج: 
وتتضمن هذه المرحلة الجهات التي تقوم بإنتاج السلع والخدمات وهي تعد 
المرحلة الآأساسية التي تبداً منها حماية المستهلك» وذلك عن طريق تطبيق 
القوانين والقرارات والتعليمات الخاصة بالعناصر الآأثية على وجه الخصوص: 
(1) الموقع . من حيث مراعاة الشروط الصحية 2 اختيار الموقع الملائم لطبيعة 
السلع أو الخدمات التي يتم إنتاجهاء بحيث يتم إبعاد صناعة السلع الغذائية 
عن المناطق الملوثة مثلا. 
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(2) الشروط الصحية 2 مكان العمل وعملية الإنتاج .من ناحية مراعاة تعليمات 
النظافة وتوافر خدمات المياه والصرف» والتهوية» وغيرهاء والشروط الصحية 
الواجب مراعاتها ‏ طرق الإنتاج» آو النقل» آو التعبئة والتخزين والمناولة 
والعمالة إلى آخره. 

(3) المواصفات .من ناحية مراعاة تطابق مواصفات المواد والأجزاء والمنتجات 
المستخدمة 4 عمليات التصنيع والتعبئة والتغليف» مع ما يجب آن تكون عليه 
لما لهذا من ارتباط بالناحية الأمنية 2 المنتج النهائي وكذلك مطابقة 
الموصفات المتفق عليها بما يحقق الفوائد المتوقعة» وعدم الإإضرار بالمستهلك 
E CN E a‏ 
إلى جزأين الأول: يشمل الآأضرار الصخية الناتجة عن تناول السلع المختلفة 
كالمواد الغذائية والآدذوية والمشروبات وغيرهناء والثاني: يشمل الأضرار 
الناتجة عن اقتناء أو استخدام المنتجات المختلفة» كاستخدام أنابيب الغاز أو 
غيرها من المعدات والآجهزة غير المطابقة للمواصفات الآمنية» مما يسبب 
آضرارا مادية ابلك سوا ہے تل إصابات اا جارات» إلى آخره. 


ويمكن تقسيم الحديث عن عنصر الأمان 2 تتاول أو استخدام السلع آو الخدمات 
إلى ثلاخة أجزاء ولب ااا »دیا کان ا ا ||| ثانیها: ضمانات الأمان 
»وثالثها مسؤولية الأمان. 

- مفهوم الآمان: 
وك أن فد م صر لاان ارون السا اموا الا 


الاتية: 


1- عدم الإضرار الصحي أو الجسماني أو المادي بالمستهلك وذلك: 

سواءًَ کان الضرر بشکل ظاهر آم غير ظاهر» بمعنی آنه لا يشترط أن 
تظهر آثار الضرر الصحي مثلا بشكل ملموس على جسد المستهلك» وإنما 
يكفي آن يتحقق الضرر حتى لو كان ذلك داخل جسم المستهلك بشڪل غير 
مرئي و غير ملموس لڪن يمڪن تشخيصه طبعا . 
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4 سواءً كان الضرر نتيجة مباشرة لاستخدام السلعة ذاتهاء أي فسادها أو 
عدم مطابقتها للمواصفات آم كآثار جانبية غير معلن عنها لتناول السلعة أو 
استخدامها ( حتى لو كانت مطابقة للمواصفات ). 

# سواءَ وقع الضرر 2 الأجل القصيرء أو أنه من المتوقع أن يحدث 2 الأجل 
الطويل» بمعنى أن عدم وقوع الضرر ك الأجل القصير لا يعني انتقاء عنصر 
الأمان إذا كان من المتوقع وقوع الضرر ك الأجل الطويل» كان يتناول الفرد 
مادة غذاثية معينة تؤثر عليه صحيأ بالضرر ب2 المراحل التالية من العمر. 

2- يشترط التزام المستهلك بتناول أو استخدام السلعة 2 الأغراض والحالات المعلن 

عنها» بمعنى أنه لا يمكن طبعا تحميل المنتج مسؤولية سوء استهلاك آو استخدام 

السلعة» مثل عدم مراعاة تعليماتأوطرق استتخدام بعض الأجهزة» أو تناول بعض 
المنتجات الغذائية التي لااتلائم الحالة الصحية للمششتهلك» سواء لجهله أو عدم 
عنايته بالتحقق من ملاءمة السلعة له» مثل إقبال بعض المواطنين على استخدام 
مادة الفياجرا وهم مرضى بالقلب» مما يؤدي إلى مضاعفات صحية أو يؤدي إلى 


الموت . 
- ضمانات الحماية 2 عتنصر الأمان: 
يمكن أن نحدد بعض ضمانات الحماية 2 عنصر الآمان 2 استخدام أو 


تناول السلع المختافا الال 222 
1. التزام المنتجين بضرورة إتباع الإجراءات اللازمة الخاصة بفحص منتجاتهم 
قبل طرحها للاستهلاك آو الاستخدام» والحصول على وثيقة تثبت ذلك . 

2. يمكن إلزام المنتج أو المعلن بضرورة الإعلان الشامل والواضح» بمعنى بيان 
شراط وجالاآت الست ااك و الاح د اء و ار الحا ةلال ق كل وات 
وذرى آنه من الممكن وضع إطار يحدد الحد الآدنى من عناصر الإعلان عن 
مجموعات السلع المختلفة» مثل السلع الغذائية» والآدوية»ء والمشروبات 
وهكذا مع التزام المنتج آو المعلن بمراعاة الحدود الدنيا لعناصر الإعلان 
الخاصة بكل مجموعة سلعية على حدة ويمكن طبعا مراعاة الأهمية 
النسبية للكونات كل مجموعة سلعية 4 تدفيق ضوابط الحدود الدنيا 
للعناصر المكونة لإعلان وتشمل الآهمية النسبية بعض الخصائص كالاثار 
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الصحية لمجموعة سلعية» ودرجة التعقيد الفني فيهاء وسهولة آو صعوية 
التعرف على جودتهاء» وصلاحيتها إلى آخره . 
- مسؤولية الحماية لعنصر الأمان: 
ويمكن تصنيف الأطراف التي تشترك 4 حماية المستهلك بالنسبة لعنصر 
الأمان ج تناول أو استخدام المنتجات 4 آربعة أطراف هي: 


1- (المنتج أو المعلن ): 
وذلك باعتبار أن المنتج هو المسؤول الأول عن السلعة» وضرورة التزامه 
بالحصول على شهادات الفحص والصلاحية التي تمنحها الجهات العلمية ج 
الدولة حسب النظام المتبع» فيه اروضرورة التزامه بالإعلان عن إيجابيات 
وسلبيات السلعة وأغراظكها ودواعى استخدامهاة[أوالمجالات الممنوع تداولها 
فيها وضرورة التزامه بالنماذج الإعلانية التي تعد لكل مجموعة سلعية ( 
الحدود الدنيا لعناصر الرسالة الإعلائية ) 4 حالةتطبيق الاقتراح السابق 
ذكره الخاص 2© 

2- وكڪالات الإعلان : 

سبقت الإشارة إلى مسؤولية الوكالات الاإعلانية 2 التحقق من دقة البيانات 
الإعلانية من خلال الالاذا: اجج ر ااا إعلى شهادات الفحص 
والصلاحية التي تعند لكل مجموعة سلعية ( الحدود الندنيا لعناصر الرسالة 
الإعلانية ) 2 حال ى الاق اا ب اا 

3- الحكومة: 
وهي مسؤولة مسؤولية مباشرة ج حماية المستهلكين بصفة عامة وبجميع 
طوائفهم» وذلك فيما يتعلق بجانب الآمان 4 تناول السلع والمشروبات المختلفة 
واستخدام الأجهزة والأدوات وغيرها ويمكن تقسيم مسزولياتها 2 ذلك. كما 
سبق الإشارة إليه إلى ثلاتة مجالات. الأول تنظيمي» وذلك بإعداد وإصدار 

القرارات والنظم والإجراءات الكفيلة بضمان حماية المستهلك بالنسبة لجانب 
الأمان ب4 استخدام السلع»ء والثاني تنفيذي وفني» وذلك بإنشاء الأجهزة الفنية 
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التي تشرف على وتراقب تطبيق تلك القرارات والنظم والإجراءات» والثالث 
ضبطي» وذلك بإنشاء الأجهزة المختصة بالتفتيش والضبط . 

4- النشاط والمنتجات: 
وهذا يعني ضرورة التزام الشركة المنتجة بالنشاط المصرح لہا بمزاولته 
ونوعية المنتجات المعتمدة من الجهات المختصة بالدولة› a‏ الانحراف عنها 
ا ا ری ی ا ا اوا ا 
بالنظام التسويقي كله» مثل خلق ظروف مناضسة غير شريفة» آو خلق ظروف 
REN‏ 


5- السجلات والمستندات: 
ويرتبط بالحماية أي هال اا بنك اال وي التي يحددها القانون 
لإاغراض الحماية» ثواءَ عن المواصطفات»؛ أو عتاصز التكلفة والأسعارء 
وخلافه وتنظيم الدورة المستندية التي ترتبط بذلك» مما يسهل اكتشاف آي 
انحرافات من جانب المنتج . 
6- التعاملات التجارية: 
من ناحية مراعاة تطبيق القوانين المنظمة للتخزين» وأسعار تسليم شركات 
التوزيع» ومعدلات الخصم والربحية» وخلافه. 
7- المعلومات: 
إن مشكاة ا 0 0 2 0 1 0 ا E‏ ساسا بقدر ما 
هي مشكلة إتصال بين الشركة المنتجة وبين الموزعين والمستهلكين بما 
يتضمنه ذلك من عناصر تؤثر ب4 حماية المستهلك وأهم تلك العناصر : 
© مبدا إعلام الموزع والمستهلك وإعطائها كل المعلومات المهمة» مثل إعلان السعر 
مار > وعدم ب وتوا وهات 
) حجم المعلومات: يلي الإقتتاع بمبداً إعلام المستهلك والموزع أن تكون تلك 
البيانات والمعلومات المعلنة كافية» وتغفطي كل ما تتطلبه الحماية . 
دقة المعلومات: ليست العبرة بالطبع بمجرد مبدآ إعلام المستهلك» ولا بحجم 
المحعلومات العا اذا كافة تاك العلومات غير حفا او مرزفة: 
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ب) مرحلة التسويق: 

من الملاحظ آن آوضاع المستهلكين تزداد تدهورا» بسبب عدم تسجيل آي 
تقدم يذكر على مستوى تطوير الخدمات وتفعيل منظومة القوانين الخاصة 
N Ng lC A CGE‏ 
الآخطار» ومن مظاهر الاستغلال والتلاعب بالآأسعارء مما يلقي بظلال من الشك 
حول آفاق الحياة الاستهلاكية» وحق المستهلك 2 الأمن الصحي والغذائي والنفسي. 
وذلك آن كل المؤشرات تبعث على التشاؤم» لأنها تؤكد أن المستهلك لا يكمن 
تهديده فقط فيما يحيط به من آجواء بيئية غير سليمة» ومواد ومقتنيات غير مأآمونة 
الجانب» بل أصبح بدوره مهددا كڪكيان وجودي بسبب اشتداد الأزمة المرتبطة 
بتعثر صيرورة مشاريع الإصلاح الحكومي الذئ آدى إلى اتساع دائرة الفقر» وارتفاع 
معدل البطالةء وانسداد الجقا باك جم تو اهال رائية للمواطنين. 


ضع علامة )١(‏ أو علامة (*) أمام العبارات الآتية: 


1. يرتبط بالحماية أيضا الالتزام بمسك السجلات التي يحددها القانون .( ) 
2. إغلاق مصنع السجائر ب2 اليمن يعد نوعا من أنواع حماية المستهلك .( ) 
مع زراعة القات 2 اليمن بحن رعا من آ اء حمات السك( ) 

منم الا تجار الخدرات بد ترغا من راع حمات ااسلك ( ) 

5. الآمن الغذائي يساوي 2 الأهمية الأمن القومي لأي بلد .( ) 


5. . حماية المستهلك 2 الجمهورية اليمنية: 
صدور قانون حماية المستهلك. 
ويهدف هذا القانون إلى: تحديد القواعد العامة التي ترعى حماية 
المستهلك 2 اليمن» وضمان صحة المستهلك»› وسلامة السلع والخدمات وجودتهاء 
وتأمين شفافية المعاملات الاقتصادية التي يكون المستهلك آحد آطرافهاء وكذا 
حماية المستهلك من الغش والإعلان الخادع» والحيلولة دون استغلاله» إضافة إلى 
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المحافظة على النظام الاقتصادي للمجتمع» وضمان التطور الصحي الآمن 
لافتصاديات السوق. 

وآوجب مشروع قانون حماية المستهلك على مزود السلعة أو الخدمة كتابة سعرها 
بشكل ظاهرء متيحا لوزير التجارة والصناعة- بعد موافقة مجلس الوزراء 4 حال 
زيادات غير مبررة للأسعار- تحديد السقوف العليا لأسعار السلع الأساسية المعفاة من 
الضرائب والجمارك» وتعيين هامش ربح لكل سلمعة ارتفع سعرها بحسب آهميتها. 
كما منح الوزير حق وقف توريد آي سلعة أو خدمة أو عرضها 4 السوق ومنع تداول 
بعضها آو إخضاعها لشروط خاصة إذا هددت صحة المستهلك آو ضرت بمصالحه 
المادية. 

وذكر القانون حقوق المستهلك ج الحفاظ على صجته وسلامتهء والحصول على 
البيانات الصحيحة والوافيةإوكذلك المتطلبات الأساشية» مثل ضمان جودة أي سلعة 
آو خدمة ومطابقتها للمواصفات القياسية» وتعويضه إذا تعزض لأضرار ناتجة من 
استهلاك السلعة آو الاطلعامن خدمة افد الج حقه اء جمعيات لحماية 
المستهلك والانتساب إ باقر امستفادته مر شعاملة عادلة لفقل المزود للخدمة آو 
السلعة. 

ومن ضمانات حماية تلك الحقوق حظر مشروع القانون على المعلن نشر إعلانات 
للانشاطات المحظورة أرأأ الا ١ة‏ اج و و ح1 ام عة أو خدمة» أو الضارة 
آو قبل التأكد من صلاحيتها للاستهلاك» مع إلزامه تعديل آي إعلان مضلل من 
قبل الإدارة الختي اة اا انهاه بر جه العا اليد مع لجنة عليا 
لحماية المستهلك» يترأآسها وزير التجارة بعضوية ممثلين عن عدة جهات حكومية. 
ومنع القانون المزود من تزوير سلعة تخص الغير» آو بيع سلعة غير مطابقة 
للمواصفات. 

وكذلك أشرك القانون جمعيات حماية المستهلك من خلال تقديم المعلومات للجهات 
المختصة» وطرح مقترحات مشاريع تشريعية» ومعاونة وتلقي شكاوى المستهلكين 
ورفع الدعاوى القضائية لصالح المستهلكينء مع إعطاء تلك الجمعيات الحق 2 
الحضور كمراقب عند إجراء آي مهمة ميدانية للجهات المختصة ضد المخالفين› 
والحصول على آي بيانات من جهات حكومية ذات صلة بنشاطها. 


ودون الإإخلال بحق المستهلك 4 التعويض يعاقب القانون كل من يخالف آحكڪامه 
بغرامة مالية لا تقل عن مائتي آلف ريال» آو الحبس مدة لا تقل عن سنة» مع نشر 
الحكم بالادانة على نفقة المحكوم عليه 4 صحيفتين يوميتين واسعتي الانتشار› 
و2 حال تكرار المخالفة تضاعف العقوبة. 

ويهدف مشروع القانون إلى تحديد القواعد العامة التي ترعى حماية المستهلك 
وضمان سلامة السلع والخدمات وجودتهاء وتآمين شفافية المعاملات الاقتصادية 
التي يكون المستهلك آحد آطرافهاء وحمايته من الغش والإعلان الخادع. 

وحسب المادة (4) من المشروع يسري قانون حماية المستهلك على جميع المعاملات 
O‏ 
فيها التجارة الالكترونية. 

وبروت الحكومة إعداد التو اكا حولت ب ازتابة على الأسواق سعرا 
وجودة نتيجة انتهاج افت غلك السرةال واا الأسوا قك اخلية. إلى جانب تسارع 
وتيرة الإنتاج» وتزايد الاستهلاك» وتنوع مسميات السلع الحديثة» وتشابه العلامات 
التجارية. 
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شركة ماكدونالدز هي شركة تبيع بالتجزئة الطعام السريع (همبرجر) وتعد‎ 
رائدة 4 تسويق هذا النوع من الطعام» فقط 2 العقود الثلاثة الماضية قدمت‎ 
أكثر من 45 بليون همبرجر للناس 4 أمريكا و2 32دولة 2 العالم من خلال‎ 
أكثر من 7900 منفذ» تبلغ مبيعاتها السنوية 3.8 بليون دولار» وتبلغ حصصها‎ 
السوقية 19 2 سوق الطعام السريع › وتعتمد 2 هذا الوضع القيادي على‎ 
. توجه تسويقي فعال‎ 
شركة ماكدونالدز تعرف كيف تخدم الناس وتتڪيف مع تغيرات رغبات‎ 
اللستهلكين » كان الناس من قبل يستطيعون الحصول على همبرجر بے المطاعم‎ 
ولكن المستهلكين غالبا يواجهون بهمبرجر سيئ › وبخدمة بطيئة» ومعاملة‎ 
سيئة وديكور غير جذاب» وظروف غير نظيفة»› و غلاف جوي غير خالي من‎ 
ل۸4 ( رجل مبيعات عمره 52سنة) يبيع‎ K۲١0٠١. 1955 الضوضاء . 2 عام‎ 
أدوات أو خلاطات الحليب أصبح مندهشا بالمطاعم المملوكة ل‎ 
وأحب اسلوب‎ Ray Kroc. . Richardk Maurice MacDonald 
مطاعم الطعام السريع للشركة» واشترى سلسلة المطاعم 2/۵ ملنون دولار:‎ 
أن يوسع السلسلة من خلال بيع الامتياز لآخرين» وتم بیعها‎ 5۲١١۰٠ وقرر‎ 
(الامتيازات) لمدة 20 سنة بمبلغ 150.000 دولار » وأخذ المشترون برنامجا‎ 
٥|) تدريبياً لمدة 10 أيام داخل مطاعم ماكدونالدز " جامعة المبرجر" 4 قرية‎ 
)۲0٥١.ممص ودمجوها مع الطريقة الفرنسية 2 قلي الدجاج» و قد‎ » 6)۴6 
التي تعني الجودة والخدمة‎ ”Q.S.C . & V. : Mc Donald J شعار‎ 
والنظافة والقيمة و كان المستهلكون يدخلون مطاعم نظيفة» ويحصلون على‎ 
ضيافة طيبة » ويحصلون على الهمبرجر اللذيذ خلال خمس دقائق › ويأكلونه‎ 
هناك أو يأخذونه » ومع مرور الزمن تطورت هذه المطاعم» وأصبحت تحتوي على‎ 
1٣٤1۸ 1€ أقسام للجلوس (الأكل ) ذات ديكور متطورء وتقدم فيها قائمة‎ 
وأضيف لہا أطعمة جديدة وفتحت لہا فروع بجانب إشارات المرور المزدحمة . وتعد‎ 
ء1 رائدة فن خدمة العملاء . ومن خلال دراستها الميدانية‎ (0٣21d مطاعم‎ 
لمنتجاتها و جودة الخدمة التي تقدمها تقوم بتطوير منتجاتهاء وتطوير خدمتهاء‎ 
2 بالإضافة إلى تخفيض التكلفة .وأصبحت الآن تعرف بالشركة الأولى عالميا‎ 
تقدیم الطعام السريع‎ 

سؤال الحالة 
هل تراعي شركة ل0121( [1٨‏ المسؤولية الاجتماعية وحقوق مستهلڪي 
منتجاتها ؟ 


6. الخلاصب: 


لقد كان الاتصال بالناس يعتمد على إصدار دعوة مباشرة وبسيطة من قبل 
أحد رجال الدين» أو ذوى المكانة الاجتماعية للناس» أما الآن فقد آأصبح 
معقدا إلى الحد الذى يضطر فيه القائمون على العمل الاجتماعى أن يستخدموا 
طرقا جديدة مقتبسة من رجال التسويق 2 الحقل التجاري» ومن هنا ظهر 
مفهوم التسويق الاجتماعى . و لقد ظهر التسويق الاجتماعى كمفهوم معر2 
ونظام له ضوابطه الخاصة به 4 السبعينيات من القرن الماضى عندما وجد 
e A N‏ 
للمستهلكين 2 السوق التجارى يمكن استخدامها بذاتها ج نفس بيع 
الأقكار والمواقف والسلوكيات. ثم قام بعد ذلك كل من كوتلر و 
آندريسن بتعريف التسويق الاجتماعى بآنه لا يختلف عن أنواع التسويق الأخرى 
الا ے اهدات لسرن و اهدات م عماتي 

ومزيج التسويق الاجتماعى يتكون من نفس عناصر المزيج التسويقى التقليدى 
< آربعة عناصر إضافية (الجمهور» والشراكة» وتوجهات المجتمع» ومصادر 
التمويل)» وحركة حماية المستهلك هى : حركة منظمة تجمع بين المواطنين 
والأجهزة الحكومية لتدعيم حقوق المستهلك وتعضيد قوته ب2 مواجهة البائع» 
ومن خلال مفهوم حماية المستهلك» فقد أقرت الجمعية العامة للأمم المتحدة 
عام 1985 الحقوق الثمانية المشروعة للمستهلك كآساس لوضع السياسات 

ارا ا ا ا ا ا ا ی اق ای ر ادلی 
حيث تتمثل 4 حق المستهلك 2 (أن يشترى سلعة سليمة تشبع احتياجاته 
الآاساسية» ويحاط علما بكل مواصفات السلعة» وحرية الاختيار والشكوى 
والتعويض ك حال حدوث ضرر» والتثقيف» وبيئة صحية).ويمكن القول آن 
الال الان ا ن ك اقتاد واجدةء نظر الاتطورات الافصادة 
والاجتماعية السريعة التى تتمثل 4 ظهور تكتلات اقتصادية إقليمية نتيجة 

لتحرير التبادل التجارى» وانتقال الآموال والقوة العاملة بين جميع الدول دون 
عوائق» وتتآثر كل دولة بممارستها ونتائجها حسب قفوتها الاقتصادية والعلمية› 
وهذا يترتب عليه شدة المناضة من حيث الجودة والسعر 2 الآسواق خاصة بين 
المنتجات الوطنية والآجنبية» سواء 2 السوق المحلية أو الدولية. 


7۔ إجابات التد ريبات 


تدریب (1): 
ضع علامة ( )١‏ أو علامة (*) أمام العبارات الآتية: 
[.عناصر مزيج التسويق الاجتماعي هي نفس عناصر المزيج التسويقي التقليدي ( * ) 
N E‏ 
3.توزيع الخدمات متشابه مع توزيع السلع .( * ) 
جد لن مراك بن الا الم 2 ممق جات الحا 
e a NS‏ 
تدریب (2): 
ضع علامة )١(‏ أو علامة (×).أمام العبارات الآتية: 
1 .يرتبط بالحماية أف الت زا و هك )ا ج اا قي يحددها القانون .( ١‏ ) 
2إغلاق مصنع الستجائر ب اليمن يعد نوعاً من أنواع خماية المستهلك .( ١‏ ) 
3 منع زراعة القائ يمن يمد نوعلامن أنواع >مالقللىتهلك. ( ۷ ) 
4منع الاتجار ے2 اجات مد دوعا راع حا تلك .( ۷ ) 
5الأمن الغذائي يلاي 2 الأخمية ٠‏ لأمن القومى لاي إل .( ١۷‏ ) 
5. التعيبتات: 


1. تحدث عن تجرية اليمن 2 مجال حماية المستهلك. 


9. فائمي المراجع: 


1. حمودة. محمد عفيفي . إدارة التسويق .القاهرة . مكتبة عبن شمس . 
853م 


الوحدة الثامم 


منہ 


2- المراجع الأجنبية: 
2.Philip Kotler: Principles Of Marketing. Op Cit.‏ 
3.Philip Kotler & Gary Armstrong. Marketing: An‏ 
Introduction Op Cit.‏ 
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